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ABSTRAK 
Experiential marketing adalah suatu konsep pemasaran yang bertujuan 
membentuk pelanggan yang loyal dengan cara menyentuh emosi pelanggan 
dengan menciptakan pengalaman-pengalaman positif dan memberikan suatu 
feeling yang positif terhadap jasa dan produk mereka. Tujuan penelitian ini 
adalah untuk mengetahui loyalitas pengunjung Taman Wisata Bunga Selecta Kota 
Batu berdasarkan Strategi Experiental Marketing (Sense, Feel, Think, Act, 
Relate). Maka peneliti ingin mengambil judul penelitian “Pengaruh “Experimental 
Marketing” terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga Selecta 
Kota Batu”?Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
menggunakannon probability sampling, yaitu teknik yang digunakan dalam 
pengambilan sampel yang menggunakan kriteria yang telah ditetapkan 
sebelumnya. Pengambilan sampel dilakukan secara Purposive Random Sampling 
terhadap objek yang diteliti, Lokasi penelitian ini lebih difokuskan kepada 
responden yang dipilih oleh peneliti dalam penelitian ini adalah pengunjung Objek 
Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu. Hasil pengujian korelasi menunjukkan 
bahwa hanya variabel sense, feel, think, act, dan relate memiliki hubungan yang 
signifikan dengan kepuasan pengunjung. Hasil pengujian model regresi 
menunjukkan bahwa variabel sense, feel, think, act, dan relate, secara keseluruhan 
berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan pengunjung. 
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ABSTRACT 
Experiential marketing is a marketing concept that aims to form loyal customers 
by touching customer emotions by creating positive experiences and giving a 
positive feeling to their services and products. The purpose of this study was to 
determine the loyalty of visitors to the Taman Wisata Bunga Selecta Kota Batu 
based on the Experiential Marketing Strategy (Sense, Feel, Think, Act, Relate). So 
the researcher wants to take the research title "The Effect of" Experimental 
Marketing "on the Loyalty of Visitors in the Tourism Object of the Selecta Flower 
Park in Batu City" The sampling technique used in this study is to use 
non-probability sampling, namely the technique used in sampling using 
predetermined criteria. previous. Sampling was carried out by purposive random 
sampling of the object under study. The location of this study was more focused 
on the respondents selected by the researcher in this study were visitors to the 
Taman Bunga Selecta Tourism Object, Batu City. The results of the correlation 
test show that only the variables sense, feel, think, act, and relate have a 
significant relationship with visitor satisfaction. The regression model test results 
show that the variables sense, feel, think, act, and relate, as a whole, have a 
significant effect on visitor satisfaction. 
 









1.1 Latar Belakang Masalah 
Pariwisata di Indonesia merupakan sektor ekonomi penting di Indonesia. 
Pada tahun 2009 pariwisata menempati urutan ketiga dalam hal penerimaan 
devisa setelah komoditi minyak dan gas bumi serta minyak kelapa sawit. Senada 
dengan uraian Fandeli dalam Purwanto (2013: 90) bahwa  kemampuan 
pariwisata dalam meningkatkan pendapatan negara, baik dalam bentuk devisa 
asing maupun perputaran uang di dalam negeri mampu menciptakan 
pembangunan di bidang pariwisata maka nampaknya perlu mendapatkan 
perhatian serius, termasuk bagaimana menciptakan berbagai kreasi pariwisata 
termasuk di dalamnya pariwisata yang bernuansa edukasi dan lingkungan.  
Melalui adanya perkembangan pariwisata di indonesia tentunya akan menjadi 
salah satu industri di bidang jasa yang dapat menarik dan memberikan pelayanan 
untuk memuaskan wisatawan. Gumelar (2012:1) mengemukakan bahwa Industri 
pariwisata telah berkembang menjadi sangat beragam dan spesifik sesuai minat 
konsumen dan salah satu pariswisata yang sedang berkembang untuk saat ini 
adalah pariwisata alam.  
Berbicara mengenai salah satu pariwisata alam yang mengandung edukasi 
dan lingkungan, salah satu Kota Besar di Provinsi Jawa Timur mampu 
menciptakan lingkungan alam yang indah untuk dijadikan sebagai wahana wisata 
dan rekreasi bagi masyarakat baik lokal maupun mancanegara. Kota Batu yang 




wisata. Kota Batu sebagai salah satu kota wisata terbesar di jawa timur yang 
memiliki jumlah pengunjung yang sangat banyak. Adapun dilansir dari jumlah 
kunjungan wisatawan yang ada di Kota Batu sesuai update data terbaru dari Dinas 
Pariwisata Kota Batu  tahun 2017 jumlah wisatawan tercatat menembus angka 4 
juta orang. Hal ini dikatakan bahwa jumlah wisatawan selalu melebihi target 
karena ada peningkatan dibanding tahun sebelumnya dimana tahun 2016 jumlah 
kunjungan wisatawan tercatat mencapai 3,95 juta dari target 3,4 juta orang. (BPS 
Batu dalam Angka, 2017).  
Tabel 1.1 
 Jumlah Kunjungan Wisatawan Tempat Wisata di Kota Batu 
Sumber : Dinas Pariwisata dan Kebudayaan Kota Batu ( Update Terakhir 08 Januari 2019) 






1 Selecta 1 025 307 480 1 025 787 
2 Kusuma Agro Wisata 179 196 331 179 527 
3 Jatim Park 287 343 - 287 343 
4 Air Panas Cangar 185 732 - 185 732 
5 BNS 242 096 - 242 096 
6 Petik Apel Makmur Abadi  284 222 604 284 826 
7 Vihara Dammadhipa Arama 3 493 38 3 531 
8 Museum Satwa 276 091 - 276 091 
9 Rafting Kaliwatu 9 344 - 9 344 
10 Kampoeng Kidz 8 675 - 8 675 
11 Batu Rafting 4 791 8 4 799 
12 Pemandian Tirta Nirwana 44 054 - 44 054 
13 Pemandian Air Panas Songgoriti 15 932 - 15 932 
14 Eco Green Park 108 212 - 108 212 
15 Museum Angkut 339 002 - 339 002 
16 Wonderland Waterpark 4 730 - 4 730 
17 Sahabat Air Rafting 1 584 - 1 584 
18 Predator Fun Park 153 808 2 153 810 
19 Petik Apel Mandiri 14 911 - 14 911 
20 Batu Agro Apel 5 009 - 5 009 
21 Kampung Wisata Kungkuk 4 852 - 4 852 
22 Desa Wisata Sumberejo 4 167 - 4 167 
23 Desa Wisata Bumiaji 8 573 171 8 744 
24 Gunung Banyak 124 306 - 124 306 
25 Wana Wisata Coban Talun 64 185 - 64 185 
26 Wana Wisata Coban Rais 148 469 - 148 469 
27 Mega Star Indonesia 12 616 - 12 616 
28 Wisata Oleh-Oleh Deduwa 25 050 - 25 050 
29 Mahajaya T-Shirt & Oleh-Oleh 99 025 326 99 351 
30 Wisata Oleh-Oleh Brawijaya 499 063 2662 501 725 




Banyaknya jumlah kunjungan wisatawan yang ada tersebut tentu tidak 
terlepas karena faktor lingkungan yang mendukung yaitu udara yang sejuk, segar 
dan bersih dapat menjadi tempat menenangkan pikiran dari hiruk-pikuk kota. 
Selain itu juga dikarenakan Kota Batu mampu menciptakan wisata dengan 
fasilitas yang menarik. Dalam hal ini Batu memiliki 2 jenis wisata yaitu wisata 
alam dan wisata buatan. 
Taman bunga selecta adalah salah satu wisata alam yang memiliki kelebihan 
nilai sejarah yang melegenda. Dilansir dari data jumlah pengunjung yang dikutip 
dari BPS Kota Batu menunjukkan angka pengunjung di Taman Bunga Selecta 
mengalami penurunan yang drastis namun juga kadang mengalami peningkatan 
pengunjung. Data di update dari jumlah kunjungan wisata Taman Bunga Selecta 
dari BPS Kota Batu (2017) sebagai berikut : 
Tabel 1.2 
Jumlah Kunjungan Wisatawan Taman Selecta Kota Batu  
No Bulan Jumlah Pengunjung 
1. Januari  105.197 
2. Februari 59.799 
3. Maret 63.799 
4. April 66.942 
5. Mei  118.725 
6. Juni 36.464 
7. Juli 133.107 
8. Agustus 64.374 
9. September 72.530 
10. Oktober 87.847 
11. November 76.438 
12. Desember 191.313 





Gambar 1.1  
Jumlah Kunjungan WIsatawan  
Melihat dari jumlah kunjungan wisatawan dari kurun waktu 12 bulan tersebut 
menunjukkan bahwa taman wisata selecta mengalami jumlah pengunjung yang 
fluktuatif dimana ada kala jumlah pengunjung meningkat ada pula yang menurun. 
Hal ini adalah suatu hal yang wajar bagi sebuah objek wisata khususnya di Kota 
Batu sendiri sebagai kota Wisata di tengah persaingan objek wisata lain maka 
diperlukan sebuah keunggulan bersaing agar terus dapat bertahan. alah satu hal 
yang penting untuk menciptakan keunggulan bersaing ialah dengan fokus kepada 
pengunjung objek wisata. Gentile (2007) mengemukakan bahwa kegiatan untuk 
memfokuskan pada pelanggan itu sendiri dapat dilakukan dengan cara 
memberikan pengalaman atau experience yang dirasakan dari kontak tersebut.  
Pengalaman atau experience ini akan muncul ketika hati dan pikiran 
pengunjung objek wisata dapat tersentuh, menyatu dan terpengaruh dengan hal 
yang positif maka pengunjung memiliki ingatan baik yang tidak terlupakan pada 
objek wisata itu dan dengan harapan pengunjung akan datang kembali atau 
melakukan ajakan kepada orang lain untuk ikut berkunjung. Kondisi jumlah 




tepat dan salah satunya adalah strategi experiential marketing.  
Experiential marketing merupakan suatu teknik strategi pemasaran yang 
dilakukan oleh suatu perusahaan, bukan pada bagaimana orang membeli produk 
itu tetapi bagaimana memberi pengalaman pada konsumen saat membeli produk 
tersebut, Experiential marketing tidak hanya menawarkan feature dan benefit dari 
suatu produk untuk memenangkan hati konsumen tetapi juga harus dapat 
memberikan sensasi dan pengalaman yang baik, jika pengalaman pahit yang 
diterima oleh konsumen maka konsumen akan kecewa selanjutnya konsumen 
pergi membawa pengalaman yang mengecewakan dan konsumen cenderung 
menceritakan pengalaman pahitnya kepada konsumen lain dan sebaliknya 
pengalaman yang baik akan membuat konsumen selalu teringat meski sudah 
beranjak dari tempat tersebut dan cenderung akan kembali ke tempat itu tadi. 
Schmitt (dalam Kartajaya 2006: 228) berpendapat bahwa experiential marketing 
dapat dihadirkan melalui lima unsur yaitu panca indera (sense), perasaan (feel), 
cara berpikir (think), kebiasaan (act) dan pertalian atau relasi (relate). 
Objek wisata Taman Bunga Selecta Batu sebagai salah satu objek wisata yang 
menawarkan konsep wisata alam dan modern berusaha menawarkan konsep REAL 
(Recreation, Education, Adventure, dan Leisure) kepada wisatawan yang 
berkunjung, Taman Bunga Selecta Batu berusaha menghadirkan pengalaman 
berwisata yang dapat mempengaruhi emosi para wisatawan dengan berbagai 
wahana permainan wisata yang ditawarkan antara lain pengunjung dapat melihat 
panorama alam yang begitu indah, berenang di kolam renang yang airnya selalu 
baru, bermain flying fox, marine bridge, rapeling, outbond kids, arena ATV. 




memperluas dan merenovasi khusus pasar bunga Hal itu dilakukan karena selama 
ini, pasar bunga menjadi jujukan para wisatawan untuk mencari buah tangan usai 
berwisata. Sementara saat ini lokasi pasar wisata itu masih menjadi satu dengan 
parkir kedaraan mobil, dan bus. Tujuannya supaya wisatawan lebih nyaman 
selama memilih tanaman yang diinginkan. 
Berbagai macam wahana permainan serta perbaikan fasilitas sarana prasarana 
yang menarik untuk menciptakan memorable experience pengunjung juga 
dibarengi oleh mutu dan kualitas yang baik dari produk yang ditawarkan maupun 
kualitas layanan jasa yang diberikan dalam membentuk kesan dan pengalaman 
positif dari masyarakat untuk mendapatkan pelanggan yang loyal. Hal ini 
diharapkan ketika pengunjung mendapatkan memorable experience maka akan 
menceritakan apa yang dialaminya pada orang lain. Semua strategi yang 
diterapkan tentu tujuannya adalah memingkatkan loyalitas wisatawan terhadap 
Objek Wisata meskipun demikian tetap saja terjadi laju fluktuasi yang mengarah 
pada penurunan jumlah pengunjung.  
Pemaparan di atas sangatlah relevan dengan beberapa pendapat dari para ahli. 
Donnelly (2009 :1) mengungkapkan “A key strategy which has recently been 
adopted by the Tourism Sector to overcome these challenges is to focus on 
creating long-term relationships with consumers, there by building customer 
loyalty”. Hal ini berarti bahwa sebuah strategi kunci yang baru saja diadopsi oleh 
sektor pariwisata untuk mengatasi tantangan adalah fokus pada menciptakan 
hubungan jangka panjang dengan konsumen dengan membangun loyalitas 
pelanggan.  




karena untuk menjaga kelangsungan kegiatan obyek wisata tersebut. Ketika 
pengunjung merasakan kepuasan maka loyalitas tersebut dengan sendirinya akan 
muncul. Berkaitan dengan hal tersebut tentunya menciptakan pengalaman yang 
unik dan menarik bagi diri konsumen adalah salah satu strategi pemasaran yang 
harus dimiliki oleh objek wisata.  
Maka salah satu pendekatan pemasaran yang menciptakan kesan yang 
mendalam di benak konsumen dikenal dengan istilah experiential marketing.  
Adapun lima komponen dalam strategi  experiental marketing sendiri 
apabila dihubungkan dengan konsep Sense-Feel-Think-Act-Relate (Schmitt, 2014), 
Objek Wisata Selecta merangsang panca indra konsumen dengan memberikan 
sense berupa fasilitas sarana dan prasarana wisata seperti interior ruangan pujasera 
yang sangat nyaman, kebersihan dan kenyamanan lingkungan yang sejuk. Melalui 
pelayanan yang cepat dan keramahan pelayan yang diberikan pihak pengelola 
objek wisata membuat pengunjung merasa nyaman selama berada di objek wisata 
untuk berlama –lama berkunjung dan refresing di lokasi, sebagai feel (perasaan) 
yang diterima oleh pengunjung. Pengunjung akan  think (berpikir) bahwa 
penyediaan menu makanan dan minuman di pujasera juga mempunyai kualitas 
produk yang sangat terjamin dan Objek wisata Selecta memiliki fasilitas bermain 
dan outbond yang menarik untuk pengunjung terutama anak-anak. Dari sekian 
banyak wisata alam yang ada di Kota Batu harus terus berfikir untuk membuat 
perbedaan wisata yang tidak ditawarkan oleh wisata alam lain yang serupa, maka 
Objek wisata Selecta selalu mengupayakan adanya pembaruan sarana prasarana 
serta fasilitas wisata, hal ini sebagai act (tindakan) yang diberikan Objek wisata 




semua dimensi sense, feel, think, act yang akan menjadikan sebuah hubungan 
(relate) perasaan dan pengalaman antara Objek wisata Selecta dengan pengunjung  
yang akan menimbulkan loyalitas kunjungannya untuk selanjutnya.  
Alasan mendasar peneliti mengambil objek penelitian Taman Wisata Selecta 
adalah karena objek wisata ini adalah objek wisata alam yang banyak sekali 
menawarkan kebugaran saat berlibur si lokasi tersebut dibandingkan dengan objek 
wisata lain karena Taman Selecta selain memiliki taman bunga yang indah, 
wahana Selecta Malang juga banyak pilihannya seperti wahana air, perahu ayun, 
pasar bunga, bioskop 4D dan masih banyak lagi yang selalu diperbarui 
fasilitasnya oleh pihak pengelola. Maka hal inilah yang menarik peneliti untuk 
mengkaji mengenai Selecta karena pihak pengelola selalu membuat pembaruan 
mengenai fasilitas objek wisata sesuai dengan bentuk wisata kekinian. 
Keunikannya adalah Selecta adalah satu-satunya wisata berbunga yang sangat 
indah dan selalu berbunga di Kota Batu.   
Penelitian terdahulu pernah dilakukan oleh Aisyah (2016) yang 
mengemukakan bahwa sense,feel, think, act, dan relate mempengaruhi loyalitas 
pelanggan waroeng steak and shake cabang sisingamangaraja medan. Lebih lanjut 
oleh Akbar (2017) bahwa variabel independen yang terdiri dari Sense, Feel, Think, 
Act dan Relate, ternyata yang paling dominan pengaruhnya terhadap customers 
brand loyalty adalah Variabel Act. Berbeda halnya dengan penelitian Sari (2012) 
bahwa variabel independen yang terdiri dari Sense, Feel, Think, Act dan Relate, 
ternyata yang paling dominan pengaruhnya terhadap customers brand loyalty 
adalah Variabel Act.  




mengkaji lebih lanjut mengenai strategi experiental marketing yang diterapkan 
oleh Taman Selecta Kota Batu sehingga mampu menciptakan loyalitas 
pengunjung. Salah satu upaya yang dimiliki selecta adalah Bermacam fasilitas , 
arena bermain dan unit – unit lain yang ada di Selecta Kota Batu. Oleh karena itu 
banyak faktor yang mempengaruhi wisatwan untuk mengunjungi taman wisata 
Selecta. Maka dengan adanya fasilitas tentunya menciptakan Pengalaman yang 
dirasakan pelanggan sangatlah unik dan memberikan dampak yang berbeda dalam 
proses pemasaran, sehingga perlu diketahui apakah yang dimaksud dengan 
experiential marketing, mengapa pemasar perlu melakukan ini dan bagaimana 
implementasinya dalam dunia industri. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui loyalitas pengunjung Taman Wisata 
Bunga Selecta Kota Batu berdasarkan Strategi Experiental Marketing (Sense, Feel, 
Think, Act, Relate). Maka peneliti ingin mengambil judul penelitian “Pengaruh 
“Experimental Marketing” terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata 
Taman Bunga Selecta Kota Batu” 
 
1.2 Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang tersebut di atas maka dapa diuraikan beberapa 
rumusan masalah sebagai berikut, yaitu :  
1. Apakah Experiental Marketing “Sense” berpengaruh terhadap Loyalitas 
Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu? 
2. Apakah Experiental Marketing “Feel” berpengaruh terhadap Loyalitas 




3. Apakah Experiental Marketing “Think” berpengaruh terhadap Loyalitas 
Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu? 
4. Apakah Experiental Marketing “Act” berpengaruh terhadap Loyalitas 
Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu? 
5. Apakah Experiental Marketing “Relate” berpengaruh terhadap Loyalitas 
Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu? 
6. Apakah Experiental Marketing “sense,feel, think, act, dan relate” secara 
simultan berpengaruh terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata Taman 
Bunga Selecta Kota Batu? 
 
1.3 Tujuan Penelitian  
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah tersebut di atas maka dapa 
diuraikan tujuan penelitian sebagai berikut, yaitu :  
1. Untuk mengetahui apakah Experiental Marketing “Sense” berpengaruh 
terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota 
Batu. 
2. Untuk mengetahui apakah Experiental Marketing “Feel” berpengaruh 
terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota 
Batu. 
3. Untuk mengetahui apakah Experiental Marketing “Think” berpengaruh 





4. Untuk mengetahui apakah Experiental Marketing “Act” berpengaruh 
terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota 
Batu. 
5. Untuk mengetahui apakah Experiental Marketing “Relate” berpengaruh 
terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota 
Batu. 
6. Untuk mengetahui apakah Experiental Marketing “sense,feel, think, act, dan 
relate” secara simultan berpengaruh terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek 
Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu. 
 
1.4 Manfaat Penelitian  
1. Bagi Perusahaan  
Penelitian ini diharapkan dapat membantu Manajemen Taman Wisata 
Bunga Selecta Kota Batu untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 
experiential marketing terhadap loyalitas pengunjung dan sebagai masukan 
informasi untuk bahan evaluasi kepada manajemen Taman Wisata Bunga 
Selecta Kota Batu dalam membuat keputusan mengenai strategi experiential 
marketing yang paling sesuai dan efektif di waktu mendatang. 
2. Bagi Peneliti  
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan wawasan kepada 
peneliti dalam mengaplikasikan ilmu Manajemen Pemasaran yang telah 






3. Bagi Akademisi  
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan dan referensi 
kepada peneliti lain yang berminat melakukan penelitian mengenai 









2.1 Penelitian Terdahulu  
Berdasarkan teori-teori pada penelitian ini, peneliti mengemukakan beberapa 
penelitian terdahulu yang relevan dan digunakan sebagai landasan dalam 
penyusunan hipotesis serta pembahasan. Adapun berikut ini beberapa penelitian 
terdahulu yang membahas mengenai experiental marketing dan loyalitas 
pengunjung, yaitu:  
1. Penelitian ini berjudul “Pengaruh Experiential Marketing terhadap 
Loyalitas Pelanggan Pada Waroeng Steak And Shake Cabang 
Sisingamangaraja Medan”. Tujuan penelitian ini untuk menganalisis 
pengaruh tiap-tiap variabel pada experiential marketing, yaitu sense, feel, 
think, act, dan relate terhadap loyalitas pelanggan. Siti Aisyah (2016)  
Sampel sebanyak 96 orang responden dengan teknik pengambilan 
sampel yang digunakan adalah non probability sampling dengan teknik 
purposive sampling yaitu teknik pengambilan sampel dengan 
pertimbangan tertentu pelanggan yang sudah melakukan pembelian lebih 
dari satu kali. Analisis data menggunakan uji asumsi klasik, uji regresi 
linear berganda, uji hipotesis, dan uji determinasi (R2). 
Uji regresi linear berganda menunjukkan vaiabel yang terdapat 
dalam experiential marketing yaitu sense, feel, think, act, dan relate 
bernilai positif. Berdasarkan hasil uji hipotesis yaitu uji t, diketahui bahwa 




think, berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. sedangkan act,dan relate berpengaruh secara parsial tetapi 
tidak signifikan terhadap loyalitas pelanggan pada Waroeng Steak and 
Shake Cabang Sisingamangaraja Medan. Hasil uji F sebesar 124,512 
menunjukkan bahwa secara simultan atau serempak variabel yang 
termasuk dalam experiential marketing secara bersama-sama 
mempengaruhi variabel loyalitas pelanggan. 
2. Penelitian ini berjudul “Analisis Faktor-faktor Experiental Marketing 
yang mempengaruhi Keputusan Pembelian Sepeda Motor Yamaha Mio di 
Universitas Muria Kudus”. Tujuan penelitian ini adalah mengetahui 
apakah Faktor-faktor Experiental Marketing meliputi sense, feel, think, 
act, dan relate mempengaruhi Keputusan Pembelian. (Fitri Nugraheni, 
2011) 
Hasil analisis menunjukkan bahwa ada pengaruh positif dan 
signifikan antara variabel sense, feel, think, act, dan relate secara parsial 
terhadap Keputusan Pembelian dan secara uji F juga diperoleh hasil 
bahwa ada pengaruh secara simultan kelima variabel Experiental 
Marketing yang mempengaruhi Keputusan Pembelian Sepeda Motor 
Yamaha Mio di Universitas Muria Kudus. Hasil analisis menunjukkan 
yang memiliki pengaruh dominan adalah variabel Feel sedangkan 
kontribusinya Experiental Marketing yang mempengaruhi Keputusan 






3. Penelitian ini berjudul “Pengujian Relevansi Experiential Marketing dan 
Loyalitas Konsumen”. Tujuan penelitian ini adalah untuk membuktikan 
besarnya pengaruh experiential marketing terhadap customer’s brand 
loyalty Motor Honda di Kota Palembang dan untuk mengetahui variabel 
experiential marketing yang dominan dalam mempengaruhi customer’s 
brand loyalty Motor Honda di Kota Palembang.  
 Teknik sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
menggunakan non probability sampling, yaitu teknik yang digunakan 
dalam pengambilan sampel yang menggunakan kriteria yang telah 
ditetapkan sebelumnya. Lokasi penelitian ini lebih difokuskan di Kota 
Palembang, sedangkan objek penelitian ini pembeli dan pengguna 
(konsumen) Motor Honda yang menggunakan Honda minimal dalam 
waktu 1 tahun, berusia diantara 17 - 65 yang merupakan usia produktif 
dimana sudah memenuhi kriteria loyalitas merek.  
Hasil pengujian korelasi menunjukkan bahwa hanya variabel sense, 
feel, think, act, dan relate memiliki hubungan yang signifikan dengan 
brand loyalty customers. Hasil pengujian model regresi menunjukkan 
bahwa variabel sense, feel, think, act, dan relate, secara keseluruhan 
berpengaruh secara signifikan terhadap customer’s brand loyalty. 
(Dinnul,2017) 
4. Penelitian ini berjudul “The Influence Of Experiential Marketing On 
Customer LoyaltyThrough Customer Satisfaction As Intervening Variable 
(Study at The House of Raminten Resturant in Yogyakarta Indonesia”. 




Kepuasan Pelanggan dan Loyalitas Pelanggan dari restoran The House of 
Raminten. Salah satu pendekatan pemasaran untuk menciptakan loyalitas 
pelanggan adalah menggunakan experiential marketing melalui sense, feel, 
think, act, dan relat untuk membangun relasi dengan pelanggan yang 
mencapai kepuasan pelanggan dan loyalitas pelanggan dengan 
pengambilan sampel secara objektif. Survei dengan kuesioner dilakukan 
untuk mengumpulkan data.  
Peneliti menerapkan Structural Equation Modeling (SEM) hasilnya 
menunjukkan bahwa Experiential Marketing secara signifikan 
mempengaruhi kepuasan pelanggan, kepuasan pelanggan menunjukkan 
secara signifikan mempengaruhi Loyalitas Pelanggan. Pemasaran 
pengalaman tidak berpengaruh langsung signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. Kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel intervening 
antara Experiential Marketing dan Loyalitas Pelanggan. (Tsabita,2017) 
5. Penelitian ini berjudul “Examination the Interrelationships Experiential 
Marketing, Experiential Value, Purchase Behavior and Their Impact on 
Customers Loyalty (Case Study: Customers of Hormoz Hotel in 
Bandar-e-Abbas)”. Penelitian ini beryujuan untuk meneliti hubungan 
antara pemasaran pengalaman, nilai pengalaman dan peran mediator dari 
niat pembelian pada Loyalitas Pelanggan.  
6.  Untuk menguji model yang diusulkan, Data dikumpulkan melalui 
kuesioner dan sampel penelitian ini adalah pada sampel kenyamanan 133 
Pelanggan di Hormoz Hotel di Bandar Abbas. Data dianalisis 




mengkonfirmasi bahwa Pemasaran Experiential, Nilai Experiential, dan 
Pembelian Perilaku memberikan pengaruh positif yang signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. Selanjutnya pemasaran pengalaman dan 
Nilai Pengalaman memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 
Perilaku Pembelian. Juga, efek menengah dari Perilaku Pembelian telah 
dikonfirmasi.( Jahromi,2015)  
 Berikut ini merupakan tabel ringkasan penelitian terdahulu sebagaimana 
dijabarkan sebagai berikut:  
Tabel 2.1  
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2.2 Pengertian Pemasaran  
 Pemasaran merupakan salah satu kegiatan penting yang perlu dilakukan 
perusahaan untuk meningkatkan usaha dan menjaga kelangsungan hidup 
perusahaan tersebut.Disamping kegiatan pemasaran perusahaan juga perlu 
mengkombinasikan fungsi-fungsi dan menggunakan keahlian mereka agar 
perusahaan berjalan dengan baik. Pemasaran (Marketing) adalah suatu proses 
sosial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas 
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. 
 Menurut Kotler (2009) mengemukakan bahwa pemasaran adalah suatu proses 
sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa 
yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan 
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain. Pendapat lain oleh 
Stanton (2012) pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang 
dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 
mendistribusikan barang-barang yang memuaskan keinginan dan jasa baik kepada 
para konsumen saat ini maupun konsumen potensial. Senada dengan Basu dan 
Hani (2004) mengemukakan bahwa pemasaran adalah sistem keseluruhan dari 
kegiatan-kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 
mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasayang dapat memuaskan 







2.3 Bauran Pemasaran  
 Pemasaran membutuhkan suatu program atau rencana pemasaran dalam 
melaksanakan kegiatannya guna mencapai tujuan yang diinginkan oleh 
perusahaan. Program pemasaran tersebut terdiri dari sejumlah keputusan tentang 
bauran alat pemasaran disebut bauran pemasaran yang lebih dikenal dengan 
marketing mix. Bauran pemasaran juga merupakan kebijakan yang digunakan 
pada perusahaan untuk mampu memasarkan produknya dan mencapai 
keuntungan. 
 Sedangkan menurut Mc Carthy dalam Kotler (2007:17) mengklarifikasi alat 
pemasaran itu menjadi 4 kelompok yang disebut dengan 4P dalam pemasaran 
yaitu: produk (product), harga (price), tempat (place), dan promosi (promotion). 
 Adapun bauran pemasaran menurut Zeithaml and Bitner (2001:18) sebagai 
berikut : “Marketing mix defined as the elemens an organizations controls that can 
be used to satisfy or communicate with customer. These elements appear as core 
decisions variables in any marketing text or marketing plan”. Bauran pemasaran 
adalah elemen pada organisasi perusahan yang mengkontrol dalam melakukan 
komunikasi dengan konsumen atau dipakai untuk mencapai kepuasan konsumen. 
 Berdasarkan definisi di atas dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran 
merupakan unsur dalam pemasaran yang saling berhubungan dan digunakan oleh 
perusahaan dalam mencapai tujuan pemasaran yang efektif baik dalam 
memuaskan kebutuhan maupun keinginan konsumen. Bauran pemasaran tersebut 
menggambarkan pandangan penjual tentang alat pemasaran yang digunakan untuk 
member pengaruh kepada pembeli. Dari sudut pandang pembeli, masing-masing 




dan harus sesuai dengan kebutuhan dan keinginan. Sementara itu, untuk 
pemasaran jasa diperlukan bauran pemasaran yang diperluas dengan penambahan 
unsur yang telah berkembang. Pemasaran jasa dikatakan sebagai salah satu bentuk 
produk yang berarti setiap tindakan atau perbuatan yang ditawarkan dari satu 
pihak ke pihak lainnya dan bersifat tidak berwujud. Sedangkan alat pemasaran 
tersebut dikenal dengan istilah “4P” dan dikembangkan menjadi “7P” yang 
dipakai sangat tepat untuk pemasaran jasa. Menurut Kotler dan Keller (2008:4) 7P 
didefinisikan sebagai berikut: 
1. Produk (product) Definisi produk menurut Philip Kotler adalah : “A 
product is a thing that can be offered to a market to satisfy a want or need”. 
Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan kepada pasar untuk 
memuaskan suatu keinginan atau kebutuhan konsumen. Produk dapat 
berupa sub kategori yang menjelaskan dua jenis seperti barang dan jasa 
yang ditujukan kepada target pasar.  
2. Harga (price) Definisi harga menurut Philip Kotler adalah : “Price is the 
amount of money charged for a product or service”. Harga adalah 
sejumlah uang yang mempunyai nilai tukar untuk memperoleh keuntungan 
dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. Harga merupakan 
bauran pemasaran yang bersifat fleksibel di mana suatu harga akan stabil 
dalam jangka waktu tertentu tetapi dalam seketika harga dapat meningkat 
atau menurun yang terdapat pada pendapatan dari hasil penjualan. 
3. Tempat/distribusi (place) Definisi menurut Philip Kotler mengenai 
distribusi adalah : “The various the company undertakes to make the 




berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan untuk membuat 
produknya mudah diperoleh dan tersedia pada konsumen sasaran. 
Distrubusi memiliki peranan yang sangat penting dalam membantu 
perusahaan guna memastikan produknya. Hal ini dikarenakan tujuan dari 
distribusi adalah menyediakan barang dan jasa yang dibutuhkan dan 
diinginkan oleh konsumen pada waktu dan tempat yang tepat.  
4. Promosi (promotion) Definisi promosi menurut Kotler adalah : 
“Promotion includes all the activities the company undertakes to 
communicate and promote its product the target market”. Promosi adalah 
semua kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan 
dan mempromosikan produknya kepada pasar sasaran.  
5. Orang (people) People menurut Philip Kotler yaitu proses seleksi, 
pelatihan, dan pemotivasian karyawan yang nantinya dapat digunakan 
sebagai pembedaan perusahaan dalam memenuhi kepuasan pelanggan. 
6. Bukti fisik (physical evidence) Bukti fisik menurut Philip Kotler yaitu 
bukti yang dimiliki oleh penyedia jasa yang ditujukan kepada konsumen 
sebagai usulan nilai tambah konsumen. Bukti fisik merupakan wujud nyata 
yang ditawarkan kepada pelanggan ataupun calon pelanggan.  
7. Proses (process) Proses yaitu semua prosedur aktual, mekanisme dan 
aliran aktivitas dengan mana jasa disampaikan yang merupakan sistem 
penyajian atas operasi jasa (Boom dan Bitner yang dikutip oleh Buchari 
Alma (2000:234). Proses merupakan bentuk kegiatan yang dilakukan 
untuk memasarkan produk barang atau jasa kepada calon pelanggan. Dari 




dikembangkan menjadi bauran pemasaran jasa yang terdiri dari alat-alat 
pemasaran. Alat pemasaran tersebut terdiri dari product, price, place, 
promotion, people, physical evidence, dan process. Hal ini digunakan oleh 
perusahaan dalam mencapai pasar sasaran yang ditentukan. 
 Konsep pemasaran merupakan falsafah perusahaan yang menyatakan bahwa 
keinginan pembeli adalah syarat utama bagi kelangsungan hidup 
perusahaan.Konsep pemasaran bertujuan memberikan kepuasan terhadap 
keinginan dan kebutuhan konsumen. Sesuai dengan beberapa definisi di atas maka 
dapat dijelaskan bahwa Perusahaan melakukan kegiatan pemasaran pada saat 
perusahaan ingin memuaskan kebutuhannya melalui sebuah proses transaksi. 
Pemasaran juga merupakan kegiatan yang pasti dilakukan oleh semua perusahaan 
selaku pelaku bisnis untuk menjalankan dan mempertahankan kelangsungan 
usahanya. Sehingga dapat disimpulkan bahwa pemasaran adalah suatu proses 
yang dilakukan baik perusahaanmaupn individuuntuk menciptakan nilai bagi 
pelanggan dan membangun hubungan erat dengan konsumen melalui kegiatan 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan mendistribusikan barang 
dan jasa.  
 
2.4 Pengertian Manajemen Pemasaran  
 Manajemen Pemasaran (Marketing Management) adalah proses perencanaan 
atau pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi serta penyaluran gagasan, 
barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran-sasaran 
individu dan organisasi. Manajemen pemasaran merupakan kegiatan yang 




manajemen pemasaran adalah penganalisaan, perencanaan dan pengawasan 
program-program yang bertujuan menimbulkan pertukaran dengan pasar yang 
dituju dengan maksud untuk mencapai tujuan perusahaan.  
 Kotler (2006:11) mengemukakan bahwa manajemen pemasaran sebagai seni 
dan ilmu untuk memilih pasar sasaranserta mendapatkan, mempertahankan, dan 
menambah jumlah pelanggan melalui penciptaan, penyampaian dan 
pengkomunikasian nilai pelanggan yang unggul.Sedangkan Swashtha dan Irawan 
(2000:7) menjelaskan bahwa manajemen pemasaran adalah penganalisaan, 
perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan program-program yang ditujukan 
untuk mengadakan pertukaran dengan pasar yang dituju dengan maksud untuk 
mencapai tujuan organisasi dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan pasar 
tersebut, serta menentukan harga, mengadakan komunikasi dan distribusi yang 
efektif untuk memberitahu, mendorong serta melayani pasar.  
 Sesuai uraian tersebut di atas maka dapat disimpulkan bahwa manajemen 
pemasaran adalah sebuah proses dari awal perencanaan sampai dengan proses 
evaluasi akhir dari hasil kegiatan atau implementasi dari perencanaan yang 
bertujuan untuk mencapai target sasaran yang telah disepakati melalui 
perencanaan yang efektif dan terkendali.  
 
2.5 Tipe-Tipe Pemasaran  
2.5.1 Transactional Marketing  
 Trend pemasaran yang terjadi saat ini adalah pergeseran pendekatan 
transaksional menuju pendekatan relasional yang terfokus pada kebutuhan, 




mementingkan hubungan individual daripada hubungan kebersamaan. Pendekatan 
pemasaran ini hanya memperhatikan cara memperoleh pelanggan, tanpa memberi 
perhatian kepada bagaimana cara mempertahankan pelanggan. Dengan perkataan 
lain, setelah transaksi selesai, pelanggan dibiarkan ke produsen lain tanpa ada 
upaya menarik pelanggan untuk tetap loyal (Oka, 2001:1). 
 Konsep pemasaran transaksional yang cirinya bersifat jangka pendek dengan 
sasaran akhir terjadinya pembelian barang atau jasa yang dihasilkan perusahaan 
sekarang mulai ditinggalkan dan beralih pada usaha membangun hubungan jangka 
panjang yang berkelanjutan dan saling menguntungkan antara pihak-pihak terkait. 
Paradigma menjalin hubungan dengan pelanggan dalam waktu yang panjang ini 
sering disebut relationship marketing (pemasaran relasional). 
2.5.2 Relationship Marketing  
 Pada mulanya para pelaku bisnis melakukan bisnis dengan orientasi transaksi 
yang bertujuan untuk meningkatkan volume penjualan. Namun saat ini pelanggan 
sangat banyak bahkan mendunia. Para pelanggan lebih cenderung untuk memilih 
pemasok yang mampu memberikan layanan yang berkualitas dan di beberapa 
lokasi yang berbeda mampu dengan cepat mengatasi perbedaan lokasi, serta 
mampu bekerja lebih dekat dengan pelanggan. 
 Pentingnya menelaah hubungan pelanggan (customer relationship) terlihat 
dari semakin banyaknya perusahaan yang menerapkan strategi relationship 
marketing dalam memasarkan produknya. Pembinaan hubungan dengan 
konsumen melalui pemasaran merupakan suatu orientasi strategik dan filosofi 
berbisnis yang memfokuskan lebih kepada mempertahankan dan memperbaiki 




Filosofi ini mengasumsikan bahwa dalam mencari nilai (value) yang 
dibutuhkannya, para konsumen lebih suka mempunyai hubungan jangka panjang 
dengan satu organisasi daripada terus-menerus berpindah dari organisasi yang satu 
ke organisasi yang lain. Atas dasar asumsi ini dan adanya kenyataan bahwa 
mempertahankan hubungan dengan konsumen yang sekarang memerlukan biaya 
yang jauh lebih murah daripada biaya untuk menarik konsumen baru, maka para 
pemasar yang ingin berhasil dalam jangka panjang akan menjalankan strategi 
yang efektif dalam mempertahankan konsumen yang sudah ada. 
 Relationship marketing menurut Kotler (2012:13) didefinisikan “Building 
long term mutually satisfying relations with key parties - customers, supplier, 
distributors- in order to earn  and retain their long term preference and 
business” berarti bahwa dalam rangka membangun hubungan jangka panjang 
yang saling memuaskan dengan pihak-pihak utama - pelanggan, pemasok, 
distributor- untuk mendapatkan dan mempertahankan preferensi dan bisnis jangka 
panjang mereka diperlukan sebuah relationship marketing.  
 Menjalin hubungan dengan pelanggan dalam jangka panjang tidak sekedar 
menciptakan transaksi. Menjadi paradigma baru untuk mencapai keberhasilan 
pemasaran yaitu dengan menjalin dan mempertahankan hubungan dengan 
pelanggan secara berkesinambungan. Dasar pemikiran dalam praktek pemasaran 
ini adalah bahwa jalinan hubungan dengan pelanggan itu dianggap angat 
menghemat biaya dibanding dengan mencari pelanggan baru atau mendapatkan 
pelanggan lama yang sudah putus hubungan. Adapun terjalinnya hubungan jangka 
panjang antara pemasar dengan pelanggan itu bermula dari terciptanya transaksi, 




jalinan hubungan jangka panjang. 
 Senada dengan Gordon dan Davis (2012:9) menyatakan bahwa relationship 
marketing merupakan proses yang berkelanjutan, mengidentifikasi dan 
menciptakan nilai baru dengan pelanggan dan kemudian berbagi manfaat untuk 
memperpanjang umur hubungan dengan customer. Sehingga tujuan utama 
relationship marketing adalah untuk membangun dan mempertahankan kesetiaan  
pelanggan yang menguntungkan perusahaan. 
 Pada dasarnya konsep relationship marketing berbeda dengan konsep 
pemasaran transaksional, menurut pendapat Wilfridus (1997:14) yang mengatakan 
bahwa konsep “market based transactional” menekankan pada bagaimana 
pemasar dapat menciptakan penjualan berikutnya, sedangkan konsep relationship 
marketing meletakan perhatian pada penjualan yang telah terjadi dan saling 
berkelanjutan (on going relationship). Sementara Payne (2000:32) menyatakan 
adanya perbedaan antara orientasi pemasaran transaksional dengan pembinaan 
relationship marketing sebagai berikut : 
Tabel 2.2 
Perbedaan antara Transaction Marketing dengan Relationship Marketing 









Orientasi Karakteristik Produk 
Nilai/manfaat dari 
produk 
Waktu Jangka pendek Jangka panjang 
Pelayanan Jasa 



















Mutu/kualitas Urusan bagian produk 
Urusan semua 
bagian/orang 
Sumber : Christopher, Payne dan Ballantyne (2000:32) 
 
 Dari keseluruhan uraian tersebut di atas maka dapat disimpulkan bahwa 
Relationship marketing ini menekankan betapa pentingnya unsur sentuhan, 
partisipasi, pengindraan, dan emosi dalam memelihara hubungan. Hubungan itu 
harus didasarkan oleh prinsip-prinsip ketulusan dan saling mendukung, bukan 
hanya sekadar hubungan transaksional yang semu dan semata-mata karena 
perintah kerja atau hitung-hitungan cost benefit. Prinsip sederhana dari konsep 
pemasaran ini, bangunlah suatu jaringan hubungan emosional yang efektif dengan 
stakeholder, dan laba akan menyusul. 
2.5.3 Experiental Marketing   
 Industri dan kondisi pasar yang semakin berkembang dan bermacam-macam 
seperti sekarang ini, telah mengubah cara pandang terhadap suatu pemasaran ke 
arah experiential marketing untuk mengembangkan produknya, berkomunikasi 
dengan konsumen, membangun hubungan penjualan dan membangun lingkungan 
pemasaran yang baik, experiential marketing akan menggeser pendekatan 
tradisional yang menekankan pada Features dan benefitas dari suatu produk 
kepada menciptakan suatu memorable experiencing kepada konsumen (Schmitt, 
2004:3)  
 Pengalaman konsumen dalam mengkonsumsi barang dan jasa erat kaitannya 
dengan konsep experiential marketing. Menurut Schmitt (2004:22) bahwa 




pengalaman emosi hingga menyentuh hati dan perasaan konsumen. Selanjutnya 
Schmitt  (2004 : 25) mengatakan terdapat 4 kunci karakteristik dari experiential 
marketing : (1) Focus On Customer Experiencing, (2)  Examing the 
Consumption Situation, (3) Customer are rational and Emotionals animals and (4) 
Methods are Electic. 
1. Focus on Customer Experiencing 
 Berbeda dengan konsep tradisional marketing, experiential marketing 
berfokus pada pengalaman pelanggan. Pengalaman tersebut terjadi sebagai 
hasil dari  interaksi atau suatu peristiwa yang menstimulasi panca indera, 
hati dan pikiran. Pengalaman tersebut juga menghubungkan antara 
perusahaan dan merek kepada gaya hidup dari konsumen dan 
menempatkan tingkah laku konsumen dan pembelian yang kadang-kadang 
terjadi dalam konteks sosial yang luas. Secara keseluruhan, pengalaman 
merangsang panca indera, emosi, kognitif, tingkah laku dan nilai 
hubungan yang menggantikan nilai fungsional. 
2. Examing the Consumption Situation 
 Hal penting yang sangat berbeda adalah bahwa experiential marketers 
percaya bahwa kesempatan yang paling baik untuk mempengaruhi suatu 
merek terjadi pada saat setelah pembelian suatu produk selama masa 
konsumsi. Pengalaman selama mengkonsumsi suatu produk adalah kunci 
untuk menumbuhkan kepuasan konsumen dan loyalitas terhadap merek. 
3. Customer are Rational and Emotionals Animals 
 Bagi para experiential marketers, konsumen adalah sosok emosional 




tertentu membuat keputusan atau pilihan secara rasional tetapi mereka juga 
memiliki dorongan dan keinginan secara emosional seperti kepekaan, 
hasrat, aktualisasi diri, fantasi dan lain-lainnya. 
4. Methods are Electric 
 Metode yang digunakan dalam experiential marketing adalah elektrik 
(tidak semata analitikal kuantitatif, tetapi bervariasi dan multi aset). 
Dengan kata lain experiential marketing tidak terkait pada ideologi metode 
tertentu. 
 Dari uraian tersebut di atas maka dapat disimpulkan bahwa Experiential 
marketing memberikan peluang pada pelanggan untuk memperoleh serangkaian 
pengalaman atas merek, produk dan jasa yang memberikan cukup informasi untuk 
melakukan keputusan pembelian. Aspek emosional dan aspek rasional adalah 
aspek yang ingin dibidik pemasar melalui program ini dan seringkali kedua aspek 
ini  memberikan  efek  yang  luar  biasa  dalam  pemasaraan. 
 
2.6 Experiential Marketing 
2.6.1 Karakteristik Experiental Marketing  
 Experiential marketing adalah alat komunikasi yang paling efektif untuk 
terjadinya keterlibatan antarakonsumen dan pemasar pada platform berbagi 
bersama. Itu merupakan perpaduan dari praktik pemasaran modern yang 
terintegrasi untuk meningkatkan Asosiasi konsumen secara pribadi dan emosional 
terhadap suatumerek (Chang, 2008). 
 Experiential marketing membantu untuk menciptakan pengalaman dan 




(2011) menyatakan bahwa experiential marketing memungkinkan pelanggan 
untuk terlibat dan berinteraksi dengan merek, produk, dan layanan dengan cara 
sensorik.  
 Experiential marketing biasanya terjadi pada skala yang lebih kecil daripada 
pemasaran dengan saluran media massa. Hal ini adalah konsekuensi yang melekat, 
seperti itu tidak hanya satu-cara pesan siaran, tetapi berusaha untuk memberikan 
dialog dua arah, pengalaman dan keterlibatan yang lebih intim antara merek dan 
konsumen. Hal ini menyebabkan keterlibatan konsumen berkualitas tinggi tetapi 
jumlah tayangan dibandingkan dengan media massa yang lebih rendah. 
 Schmitt (2004:60) mengenalkan karakteristik experiential marketing yang 
terdiri dari dua aspek, pertama adalah strategic experiential modules (SEMs) yang 
merupakan pondasi experiential marketing dan terdiri dari pengalaman melalui 
sensori (sense), pengalaman efektif (feel), pengalaman kognitif kreatif (think), 
pengalaman fisik dan keseluruhan gaya hidup (act) serta pengalaman yang timbul 
dari hubungan dengan kelompok referensi tertentu atau kultur tertentu (relate). 
Sedangkan karakteristik kedua adalah experiential providers (ExPros) yang 
merupakan alat taktis untuk mengimplementasikan experiential marketing dan 
terdiri dari communications, visual/verbal identities, products, co-branding, 
environment, electronic media/website, dan people. 
 Kerangka dan karakteristik analisis inilah yang menjadi pilar pendekatan 
experiential marketing yang dari pandangan praktisi dan profesional akan sangat 
membantu memahami bagaimana seharusnya menciptakan kampanye pemasaran 
yang dapat menyentuh berbagai pengalaman yang spesifik dengan konsumen. 




(SEMs) yang merupakan pondasi experiential marketing dan terdiri dari 
sense,feel,think,act dan relate.  
2.6.2 Manfaat Experiental Marketing 
 Schmitt (2004:34) menyatakan experiential marketing dapat bermanfaat 
untuk digunakan dalam berbagai situasi meliputi meningkatkan kinerja 
perusahaan yang sedang menurun, mendiferensiasikan produk dan jasa dari 
perusahaan pesaing, menciptakan image dan identitas perusahaan, 
mempromosikan inovasi, membujuk konsumen untuk mencoba, dan membeli dan 
yang paling penting adalah menjadikan mereka  loyal.  
 Experiential marketing dapat dimanfaatkan secara efektif apabila diterapkan 
pada beberapa situasi tertentu. Schmitt (1999) dalam Andreani (2007) berpendapat 
ada beberapa manfaat yang dapat diterima dan dirasakan apabila badan usaha 
menerapkan experiential marketing. Manfaat tersebut yaitu untuk membangkitkan 
kembali merek yang sudah merosot, untuk menciptakan dan membuat perbedaan 
dengan produk pesaing, untuk menciptakan citra dan identitas perusahaan,untuk 
mempromosikan inovasi, untuk membujuk percobaan, pembelian, dan yang 
paling penting adalah konsumsi loyal. 
2.6.3 Strategic Experiental Marketing 
 Experiential marketing merujuk pada pengalaman nyata pelanggan terhadap 
brand/product/service untuk meningkatkan penjualan/sales dan brand 
image/awareness. Experiential marketing adalah lebih dari sekedar memberikan 
informasi dan peluang pada pelanggan untuk memperoleh pengalaman atas 




membangkitkan emosi dan perasaan yang berdampak terhadap pemasaran, 
khususnya penjualan (Andreani, 2007). 
 Menurut Nigam (2012) dalam Setiawan dan Michelle (2015), experiential 
marketing meliputi lima dimensi sebagai berikut:  
1. Sense  
Sense berkaitan dengan gaya (styles) dan simbol-simbol verbal dan 
visual yang mampu menciptakan keutuhan sebuah kesan (Andreani, 2007). 
Sedangkan Rini (2009) berpendapat sense adalah aspek-aspek yang 
berwujud dan dapat dirasakan dari suatu produk yang dapat ditangkap oleh 
kelima indera manusia, meliputi pandangan, suara, bau, rasa, dan sentuhan. 
Sense bagi konsumen, berfungsi untuk mendiferensiasikan suatu produk 
dari produk yang lain untuk memotivasi pembeli untuk bertindak, dan 
untuk membentuk value pada produk atau jasa dalam benak pembeli. 
Perusahaan biasanya menerapkan unsur sense dengan menarik perhatian 
pelanggan melalui hal-hal yang mencolok, dinamis, dan meninggalkan 
kesan yang kuat. 
2. Feel  
Feel atau perasaan sangatlah berbeda dengan kesan sensorik karena 
hal ini berkaitan dengan suasana hati dan emosi jiwa seseorang. Ini bukan 
sekedar menyangkut keindahan, tetapi suasana hati dan emosi jiwa yang 
mampu membangkitkan kebahagiaan atau bahkan kesedihan (Andreani, 
2007). Rini (2009) menyatakan bahwa perasaan berhubungan dengan 
perasaan yang paling dalam dan emosi pelanggan. Iklan yang bersifat feel 




menghubungkan pengalaman emosional mereka dengan produk atau jasa, 
dan menantang pelanggan untuk bereaksi terhadap pesan feel campaign 
sering digunakan untuk membangun emosi pelanggan secara perlahan. 
Ketika pelanggan merasa senang terhadap produk yang ditawarkan 
perusahaan, pelanggan akan menyukai produk dan perusahaan. Sebaliknya, 
ketika pelanggan merasa tidak senang terhadap produk yang ditawarkan 
perusahaan, maka konsumen akan meninggalkan produk tersebut dan 
beralih kepada produk lain. Jika sebuah strategi pemasaran dapat 
menciptakan perasaan yang baik secara konsisten bagi pelanggan, maka 
perusahaan dapat menciptakan loyalitas merek yang kuat dan bertahan 
lama. 
3. Think  
Andreani (2007) berpendapat bahwa “dengan berpikir (think) dapat 
merangsang kemampuan intelektual dan kreativitas seseorang”. Sedangkan 
menurut Rini (2009) melalui aspek think perusahaan berusaha untuk 
menantang konsumen, dengan cara memberikan problem-solving 
experiences, dan mendorong pelanggan untuk berinteraksi secara kognitif 
atau secara kreatif dengan perusahaan atau produk. Iklan pikiran biasanya 
lebih bersifat tradisional, menggunakan lebih banyak informasi tekstual, 
dan memberikan pertanyaan-pertanyaan yang tak terjawabkan, cara yang 
baik untuk membuat think campaign berhasil adalah:  
a. Menciptakan sebuah kejutan yang dihadirkan baik dalam bentuk visual, 
verbal ataupun konseptual.  




c. Memberikan sedikit provokasi  
4. Act  
Act atau tindakan yang berhubungan dengan keseluruhan individu 
(pikiran dan tubuh) untuk meningkatkan hidup dan gaya hidupnya. 
Pesan-pesan yang memotivasi, menginspirasi dan bersifat spontan dapat 
menyebabkan pelanggan untuk berbuat hal-hal dengan cara yang berbeda, 
mencoba dengan cara yang baru merubah hidup mereka lebih baik (Rini, 
2009). Hal ini juga disampaikan Andreani (2007) bahwa act berkaitan 
dengan perilaku yang nyata dan gaya hidup seseorang. Hal ini 
berhubungan dengan bagaimana membuat orang berbuat sesuatu dan 
mengekspresikan gaya hidupnya. Riset pasar menunjukkan banyak orang 
membeli Volkswagen Beetle sebagai mobil kedua setelah BMW atau 
Lexus. Mereka mempunyai gaya hidup tertentu, mereka ingin 
mengendarai mobil yang lebih enak untuk dikendarai daripada mobil 
pertama mereka yang lebih profesional. Jadi act di sini meliputi perilaku 
yang nyata atau gaya hidup yang lebih luas. Ada berbagai cara untuk 
mengkomunikasikan act. Dalam Web pemasar dapat menggunakan flash 
animations di TV dengan iklan pendek. Sedangkan di lingkungan sosial 
dapat dilakukan dengan gambar hidup yang dapat bergerak dengan cepat. 
Media cetak bukanlah pilihan yang baik untuk ini. Pemilihan sarananya 
harus hati-hati dan tepat sehingga dapat membangkitkan pengalaman yang 
diinginkan. 
5. Relate  




seseorang dan kelompok referensinya yang dapat menciptakan identitas 
sosial. Seorang pemasar harus mampu menciptakan identitas sosial 
(generasi, kebangsaan, etnis) bagi pelanggannya dengan produk atau jasa 
yang ditawarkan. Pemasar dapat menggunakan simbol budaya dalam 
kampanye iklan dan desain web yang mampu mengidentifikasikan 
kelompok pelanggan tertentu. Relate menghubungkan pelanggan secara 
individu dengan masyarakat, atau budaya. Relate menjadi daya tarik 
keinginan yang paling dalam bagi pelanggan untuk pembentukan 
self-improvement, status socio-economic, dan image. Relate campaign 
menunjukkan sekelompok orang yang merupakan target pelanggan dimana 
seorang pelanggan dapat berinteraksi, berhubungan, dan berbagi 
kesenangan yang sama (Rini, 2009). 
 Kelima tipe dari experience ini disampaikan kepada konsumen melalui 
experience provider. Agen–agen yang bisa menghantarkan experience ini adalah 
Rini (2009):  
a. Komunikasi meliputi iklan, komunikasi perusahaan baik internal maupun 
eksternal, dan public relation.  
b. Identitas dan tanda baik visual maupun verbal, meliputi nama, logo, 
warna, dan lain-lain.  
c. Tampilan produk, baik desain, kemasan, maupun penampakan.  
d. Co-branding, meliputi even–even pemasaran, sponsorship, aliansi dan 
rekanan kerja, lisensi, penempatan produk dalam film, dan sebagainya.  
e. Lingkungan spatial, termasuk desain kantor, baik interior maupun 





2.7 Loyalitas Pelanggan 
2.7.1 Definisi Loyalitas Pelanggan  
 Definisi customer (pelanggan) memberikan pandangan mendalam yang 
penting untuk memahami mengapa perusahaan harus menciptakan dan 
memelihara pelanggan dan bukan hanya menarik pembeli. Definisi itu berasal dari 
custom, yang didefinisikan sebagai “membuat sesuatu menjadi kebiasaan atau 
biasa” dan “mempraktikkan kebiasaan”.  
 Pelanggan adalah seseorang yang menjadi terbiasa untuk membeli dari suatu 
perusahaan. Kebiasaan itu terbentuk melalui pembelian dan interaksi yang sering 
selama periode waktu tertentu. Tanpa adanya track record hubungan yang kuat 
dan pembelian berulang, orang tersebut bukanlah pelanggan, iaadalah pembeli. 
Pelanggan sejati tumbuh seiring waktu (Jill Griffin,2005: 31). Setiap kali 
pelanggan membeli, ia bergerak melalui siklus pembelian.  
 Pembeli pertama kali akan bergerak melalui lima langkah: pertama, 
menyadari produk, dan kedua, melakukan pembelian awal. Kemudian pembeli 
bergerak melalui dua tahap sikap, yang satu disebut “evaluasi pasca pembelian” 
dan yang lainnya disebut “keputusan membeli kembali”. Bila keputusan membeli 
kembali telah disetujui, langkah kelima, pembelian kembali, akan mengikuti. 
Urutan dari pembelian, evaluasi pasca pembelian, dan keputusan membeli 
kembali, dengan demikian membentuk lingkaran pembelian kembali yang 
berulang beberapakali, atau beberapa ratus kali, selama terjalin hubungan antara 
pelanggan dengan perusahaan dan produk serta jasanya (Jill Griffin,2005: 18). 




keberhasilan dikemudian hari tetapi kemudian kecewa mendapati bahwa para 
pelanggannya yang merasa puas dapat berbelanja produk pesaing tanpa ragu- ragu. 
Sebaliknya,loyalitas pelanggan tampaknya merupakan ukuran yang lebih dapat 
diandalkan untuk memprediksi pertumbuhan penjualan dan keuangan. 
 Berbeda dari kepuasan, yang merupakan sikap, loyalitas dapat didefinisikan 
berdasarkan perilaku membeli. Pelanggan yang loyal adalah orang yang 
melakukan pembelian berulang secara teratur, membeli antar lini produk dan jasa, 
mereferensikan kepada orang lain, menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari 
pesaing.Adapun terdapat lima langkah menuju loyalitas yang dikemukakan oleh 
Griffin (2005) yaitu :  
1. Kesadaran  
 Pada tahap ini perusahaan mulai membentuk “pangsa pikiran” yang 
dibutuhkan untuk memposisikan ke dalam pikiran calon pelanggan bahwa 
produk atau jasa anda lebih unggul dari pesaing. Pada tahap kesadaran, 
pelanggan tahu bahwa perusahaan ada tetapi hanya ada sedikit keterikatan 
dengan perusahaan. 
2. Pembelian Awal  
 Pembelian pertama kali merupakan pembelian percobaan; perusahaan 
dapat menanamkan kesan positif atau negatif kepada pelanggan dengan 
produk atau jasa yang diberikan, mudahnya transaksi pembelian aktual, 
hubungan dengan pegawai, lingkungan fisik toko, dan bahkan waktu 
loading halaman situs web perusahaan atau mudahnya navigasi. 
3. Evaluasi Pasca Pembelian  
 Setelah pembelian dilakukan, pelanggan secara sadar atau tidak 




puasannya tidak terlalu mengecewakan sampai dapat dijadikan dasar 
pertimbangan beralih ke pesaing, maka pelanggan mungkin akan 
melakukan keputusan membeli kembali.  
4. Keputusan Membeli Kembali  
Komitmen untuk membeli kembali merupakan sikap yang paling 
penting bagi loyalitas bahkan lebih penting dari kepuasan. Singkatnya, 
tanpa pembelian berulang, tidak ada loyalitas. Motivasi untuk membeli 
kembali berasal dari lebih tingginya sikap positif yang ditujukan terhadap 
produk atau jasa tertentu. Keputusan membeli kembali seringkali 
merupakan langkah selanjutnya yang terjadi secara alamiah bila pelanggan 
telah memiliki ikatan emosional yang kuat dengan produk tertentu (Jill 
Griffin, 2005 : 19-20).  
5. Pembelian Kembali  
Langkah akhir dalam siklus pembelian adalah pembelian kembali 
yang aktual. Untuk dapat dianggap loyal, pelanggan harus terus membeli 
kembali dari perusahaan yang sama, mengulangi langkah ketiga sampai 
kelima (lingkaran pembelian kembali) berkali-kali. Hambatan terhadap 
peralihan dapat mendukung pelanggan untuk membeli kembali. Pelanggan 
yang benar-benar loyal menolak pesaing dan membeli kembali dari 
perusahaan yang samakapan saja item dibutuhkan. Jenis pelanggan ini 
yang harus didekati, dilayani, dan dipertahankan. 
 Selain itu ada faktor penting dalam mengembangkan loyalitas yaitu:  
1) Keterikatan (attachment) yang tinggi terhadap produk / jasa tertentu 




2) Pembelian yang berulang keterikatan yang dirasakan pelanggan terhadap 
produk / jasa di bentuk oleh dua dimensi: tingkat preferensi (seberapa 
besar keyakinan pelanggan terhadap produk atau jasa tertentu) dan tingkat 
diferensiasi produk yang dipersepsikan (seberapa signifikan pelanggan 
membedakan produk atau jasa tertentu dari alternatif-alternatif lain).  
 Bila kedua faktor ini diklasifikasi silang, maka muncul 4 kemungkinan 
keterikatan. Empat keterikatan relatif yang didasarkan pada diferensiasi produk 





Keterikatan (attachment) adalah paling tinggi bila pelanggan mempunyai 
preferensi yang kuatakan produk atau jasa tertentu dan dapat secara jelas 
membedakannya dari produk-produk pesaing. Sikap yang lemah terhadap produk 
atau jasa suatu perusahaan tetapi menganggap bahwa produk perusahaan itu 
berbeda dari tawaran pesaing diterjemahkan keterikatan yang tinggi dan 
selanjutnya dapat berkontribusi pada loyalitas. Sedangkan, empat jenis loyalitas 
yang muncul bila keterikatan rendah dan tinggi diklasifikasi silang dengan pola 
pembelian ulang, yang rendah dan tinggi adalah seperti pada tampilan berikut: 
Tabel 2.4 
Pembelian Berulang 
Keterlibatan  Tinggi  
  Tidak  Ya 
Preferensi 
 
Kuat Keterikatan rendah Keterikatan tertinggi 






Relatif Tinggi Loyalitas Premiun Loyalitas 
Rendah Loyalitas yang 
lemah 
Tanpa loyalitas 
 Sumber: Griffin, 2005:22 
2.7.2 Jenis Loyalitas Pelanggan  
Jenis–jenis loyalitas Griffin mengemukakan jenis-jenis loyalitas sebagai 
berikut:  
1. Tanpa loyalitas  
 Untuk berbagai alasan, beberapa pelanggan tidak mengembangkan 
loyalitas terhadapproduk atau jasa tertentu. Tingkat keterikatan yang 
rendah dengan tingkat pembelian ulang yang rendah menunjukkan tidak 
adanya loyalitas. Pada dasarnya, perusahaan harus menghindari kelompok 
no loyalty ini untuk dijadikan target pasar, karena mereka tidak akan 
menjadi pelanggan yang loyal.  
2. Loyalitas yang lemah (inertia loyalty)  
 Inertia loyalty merupakan sebuah jenis loyalitas pelanggan, dimana 
adanya keterikatan yang rendah dengan pembelian ulang yang tinggi. 
pelangganyang memiliki sikap ini melakukan pembelian karena sudah 
terbiasa menggunakan produk tersebut. Loyalitas jenis ini paling umum 
terjadi pada produk yang sering dibeli. Pembeli ini rentan beralih keproduk 
pesaing yang dapat menunjukkan manfaat yang jelas.  
 Meskipun demikian, perusahaan masih memiliki kemungkinan untuk 
mengubah jenis loyalitas ini kedalam bentuk loyalitas yang lebih tinggi 
melalui pendekatan yang aktif ke pelanggan dan meningkatkan diferensiasi 




kepadanya dibandingkan dengan yang ditawarkan para pesaing lain. Hal 
ini dapat dilakukan melalui peningkatan dalam pelayanan dan fasilitas 
yang diberikan kepada pelanggan sebagai cara untuk membedakan mutu 
pelayanan dari para pesaing.  
3. Loyalitas tersembunyi (Laten Loyalty)  
 Jenis loyalitas tersembunyi merupakan sebuah kesetiaan atau 
keterikatan yang relatif tinggi yang disertaidengan tingkat pembelian ulang 
yang rendah. Pelanggan yang mempunyai sikap laten loyalty pembelian 
ulang juga didasarkan pada pengaruh faktor situasional daripada sikapnya.  
4. Loyalitas premium (premium loyalty)  
 Loyalitas ini terjadi apabila suatu tingkat keterikatan tinggi yang 
berjalan sesuai dengan tingkat pembelian berulang yang tinggi. Setiap 
perusahaan tentunya sangat mengharapkan kesetiaan jenis ini dari setiap 
usaha preference yang tinggi. Contoh jenis loyalty premium adalah rasa 
bangga yang muncul ketika pelanggan menemukan produk atau jasa 
tersebut dan dengan senang hati membagi pengetahuan dan 
merekomendasikannya kepada teman, keluarga maupun orang lain (Jill 
Griffin, 2005 : 23). 
2.7.3 Tingkatan Loyalitas Pelanggan 
Terdapat tujuh tahap loyalitas yang dikemukakan oleh Griffin (2005) yaitu : 
1. Suspect (tersangka)  
 Pada tahap ini perusahaan percaya atau “menyangka” bahwa 
pelanggan mungkin membeli produk atau jasa yang ditawarkan namun 




2. Prospek  
Prospek adalah orang yang membutuhkan produk atau jasa dari suatu 
perusahaan dan memiliki kemampuan membeli. Meskipun prospek belum 
membeli, namun mungkin pelanggan telah mendengar, mengetahui, 
produk atau jasa yang ditawarkan namun masih belum membelinya dari 
suatu perusahaan tersebut.  
3. Prospek yang diskualifikasi  
 Prospek yang diskualifikasi adalah prospek yang telah cukup 
dipelajari untuk mengetahui bahwa pelanggan tidak membutuhkan, atau 
tidak memiliki kemampuan membeli produk.  
4. Pelanggan pertama kali  
Pelanggan pertama kali adalah orang yang telah membeli satu kali. 
Orang tersebut bisa jadi merupakan pelangganperusahaan dan sekaligus 
juga pelanggan pesaing perusahaan.  
5. Pelanggan berulang  
Pelanggan berulang adalah orang-orang yang telah membeli dari 
perusahaan dua kali atau lebih. Pelanggan mungkin telah membeli produk 
yang sama dua kali atau membeli dua produk atau sayang berbeda pada 
dua kesempatan atau lebih.  
6. Klien  
 Klien membeli apapun yang perusahaan jual dan dapat digunakan oleh 
konsumen. Perusahaan memiliki hubungan yang kuat dan berlanjut, yang 
menjadi kebal terhadap daya tarik pesaing. 




Seperti klien, pendukung membeli apapun yang perusahaan jual dan 
dapat digunakan oleh pelanggan serta membelinya secara teratur. Tetapi 
juga mendorong orang lain untuk membeli dari perusahaan kita. Pelanggan 
membicarakan perusahaan, melakukan pemasaran bagi perusahaan, dan 
membawa pelanggan kepada perusahaan. 
Dari keseluruhan uraian tersebut di atas maka dapat dikatakan bahwa 
loyalitas konsumen tidak bisa tercipta begitu saja, tetapi harus dirancang oleh 
perusahaan sesuai tahapan tingkatan loyalitas itu sendiri.  
2.7.4 Manfaat Loyalitas Pelanggan  
 Menurut Griffin (1995) dalam Prayogi (2007: 25), dengan meningkatkan 
loyalitas pelanggan maka akan memberikan manfaat bagi perusahaan, setidaknya 
dalam beberapa hal berikut :  
1) Menurunkan biaya pemasaran, bahwa biaya untuk menarik pelanggan baru 
jauh lebih besar bila dibandingkan dengan mempertahankan pelanggan 
yang ada.  
2) Menurunkan biaya transaksi, seperti biaya negosiasi kontrak, pemrosesan 
pesanan, pembuatan account baru, dan biaya lain-lain.  
3) Menurunkan biayaturn over pelanggan, karena tingkat kehilangan 
pelanggan rendah.  
4) Menaikkan penjualan yang akan memperbesar pangsa pasar perusahaan.  
5) Word of mouth yang bertambah, dengan asumsi bahwa pelanggan yang 




2.7.5 Indikator Pengukuran Loyalitas Pelanggan  
 Istilah loyalitas pelanggan sebenarnya berasal dari loyalitas merek yang 
mencerminkan loyalitas pelanggan pada merek tertentu. Kedua istilah tersebut, 
yaitu loyalitas pelanggan dan loyalitas merek menunjukkan hal yang sama. Oleh 
karena itu penggunaannya tidak dibedakan dan dapat diutarakan secara silih 
berganti. Menurut Aaker (1991 : 45-48), pengukuran loyalitas yaitu :  
1. Pengukuran Perilaku  
 Suatu cara langsung untuk menetapkan loyalitas, terutama untuk 
habitual behavior (perilaku kebiasaan) adalah dengan mempertimbangkan 
pola pembelian aktual. Loyalitas pelanggan dapat diukur berdasarkan 
pembelian yang dilakukan oleh pelanggan.  
2. Pengukuran Switching Cost  
Pengukuran ini merupakan indikasi loyalitas pelanggan terhadap suatu 
merek, sebab pada umumnya biaya untuk beralih merek sangat mahal dan 
beresiko besar, sehingga tingkat perpindahan pelanggan akan rendah.  
3. Pengukuran Kepuasan  
Meskipun kepuasan pelanggan tidak menjamin loyalitas, namun tetap 
ada kaitan penting antara kepuasan dan loyalitas. Bila ketidakpuasan 
pelanggan terhadap satu merek rendah, maka pada umumnya tidak cukup 
alasan bagi pelanggan untuk beralih mengkonsumsi merek lain kecuali bila 
ada faktor- faktor penarik yang sangat kuat. Dengan demikian, sangat 
perlu bagi perusahaan untuk mengeksplorasi informasi dari pelanggan 
yang memindahkan pembeliannya ke merek lain dalam kaitannya dengan 




dengan ketergesaan mereka memindahkan pilihannya.  
4. Pengukuran Kesukaan Terhadap Merek  
Pengukuran ini dilakukan dengan melihat kesukaan terhadap merek, 
kepercayaan, perasaan hormat atau bersahabat dengan merek yang 
membangkitkan kehangatan dalam perasaan pelanggan. Hal tersebut dapat 
menyulitkan pesaing dalam menarik pelanggan yang sudah mencintai 
mereka pada tahap ini. Ukuran rasa kesukaan dapat tercermin melalui 
kemauan untuk membayar dengan harga yang lebih mahal untuk 
memperoleh merek tersebut. 
5. Pengukuran Komitmen  
Merek yang mempunyai brand equity tinggi akan memiliki sejumlah 
besar pelanggan dengan komitmen tinggi pula. Pengukuan komitmen ini 
didasari oleh teori kognitif, dimana loyalitas pelanggan merupakan 
komitmen merek yang mungkin tidak hanya direfleksikan oleh perilaku 
pembelian yang terus menerus. 
 
2.8 Pengertian Objek Wisata dan Wisata Alam  
Obyek wisata adalah salah satu komponen yang penting dalam industri 
pariwisatadan salah satu alasan pengunjung melakukan perjalanan (something to 
see).Diluar negri obyek wisata disebut tourist atraction(atraksi wisata), sedangkan 
diIndonesia lebih dikenal dengan objek wisata. Obyek wisata adalah tempat atau 
keadaan alam yangmemiliki sumber dayawisata yang dibangun dan 
dikembangkan sehingga mempunyai daya tarik dandiusahakan sebagai tempat 




Menurut Yoeti (2006) suatu daerah untuk menjadi daerah tujuan wisata (DTW) 
yang baik, harus mengembangkan tiga hal agar daerah tersebut menarik untuk 
dikunjungi, yakni: 
1) Adanya sesuatu yang dapat dilihat(something to see),maksudnya 
adanyasesuatu yang menarikuntuk dilihat, dalam hal ini obyek wisata 
yang berbeda dengan tempat-tempat lain (mempunyai keunikan 
tersendiri). Disamping ituperlu juga mendapat perhatian terhadap atraksi 
wisata yang dapat dijadikansebagientertainmentbila orang berkunjung 
nantinya. 
2) Adanya sesuatu yang dapat dibeli(something to buy),yaitu terdapat 
sesuatuyang menarik yang khas untuk dibeli dalam hal ini dijadikan 
cendramata untukdibawa pulang ke tempat masing-masing sehingga di 
daerah tersebut harus adafasilitas untuk dapat berbelanja yang 
menyediakansouvenirmaupun kerajinantangan lainnya dan harus 
didukung pula oleh fasilitas lainnya sepertimoneychangerdan bank. 
3) Adanya sesuatu yang dapat dilakukan (something to do),yaitu suatu 
aktivitasyang dapat dilakukan di tempat itu yang bisa membuat orang 
yang berkunjungmerasa betah di tempat tersebut. 
Dari keterangan di atas, dapat disimpulkan bahwa suatu objek wisata yang 
baikdan menarik untuk dikunjungi harus mempunyai keindahan alam dan juga 
harusmemiliki keunikan dan daya tarik untuk dikunjungi dan juga didukung 
olehfasilitas pada saat menikmatinya.  
Wisata merupakan kegiatan perjalanan atau sebagian dari kegiatan 




dandaya tarik wisata.Wisatawan adalah orang yang melakukan kegiatan wisata. 
Sedangkan pariwisata adalah segala sesuatu yang berhubungan dengan 
wisata,termasuk pengusahaan obyek dan daya tarik wisataserta usaha-usaha yang 
terkaitdi bidang tersebut (Undang-Undang No.9 Tahun 1990 tentang 
Kepariwisataan). 
Wisata alam mempunyai prinsip sebagai berikut (Rahardjo,2000): 
1) Kontak dengan alam 
2) Pengalaman yang bermanfaat secara pribadi maupun sosial. 
3) Wisata alam bukan mass tourism 
4) Mencari tantangan fisik dan mental 
5) Interaksi dengan masyarakat dan belajar budaya setempat 
6) Adaptive dengan kondisi akomodasi pedesaan 
7) Toleran terhadap ketidaknyamanan8.Partisipasi aktif9.Pengalaman lebih 
utamadibanding kenyamanan. 
Ridwan (2012:5) mengemukakan pengertian objekwisata adalah segala 
sesuatu yang memilik keunikan, keindahan dan nilai yang berupa 
keanekaragaman kekayaan alam, budaya, dan hasil buatan manusia yang menjadi 
sasaran atau tujuan kunjungan wisatawan. 
 
2.9 Kerangka Konseptual dan Hipotesis  
2.9.1 Kerangka Konseptual  
Experiential Models (SEMs) merupakan modul yang dapat digunakan untuk 
menciptakan berbagai jenis pengalaman bagi konsumen. Strategic Experiential 




marketing adalah membangun hubungan yang langgeng dengan pelanggan. Hal 
ini juga diperkuat dengan pendapat yang dikemukakan Schmitt (2004) yang 
menyatakan bahwa demi mendekati, mendapatkan dan mempertahankan 
konsumen loyal, produsen melalui produknya perlu menghadirkan 
pengalaman-pengalaman yang unik, positif dan mengesankan kepada konsumen. 
Loyalitas pelanggan ini merupakan salah satu permasalahan yang terjadi dalam 
industri pariwisata, 
Permasalahan menurunnya loyalitas pelanggan terhadap suatu perusahaan ini 
menjadi hal yang harus segera diselesaikan. Oleh sebab itu, seorang pemasar 
harus mempelajari perilaku konsumen. Maka adanya keterkaitan antara 
experiential marketing dengan loyalitas pelanggan seperti yang di ungkapkan 
Schmitt yang disadur oleh Ozturk (2015:2) bahwa “creating a pleasant 
experience for customers is key to customer loyalty, and customers who agree on 
the experiential marketing that they have experienced are more likely to exhibit 
higher loyalty” menciptakan pengalaman yang menyenangkan bagi pelanggan 
adalah kunci untuk loyalitas pelanggan, dan pengalaman yang diterima pelanggan 
dirasa seesuai dalam experiential marketing lebih memungkinkan untuk 
menunjukan loyalitas yang lebih tinggi.Kerangka pemikiran dalam penelitian ini 
bila diaplikasikan kedalam gambar maka seperti disajikan pada Gambar 2.1 
berikut: 
Gambar 2.1  







Tingkat Persaingan Bisnis 
Objek Wisata di Kota Batu 


















Sesuai dengan uraian tersebut di atas maka dapat dijelaskan bahwa emakin 
kuat upaya penciptaan experiential marketing akan semakin tinggi loyalitas 
responden. Sebaliknya, semakin lemah upaya penciptaan experiential marketing 
akan semakin rendah loyalitas responden penerapan. Maka  beroijak dari 
beberapa kajian dan penelitian terdahulu dirumuskan beberapa hubungan antar 
variabel berikut ini, yaitu:  
1. Pengaruh Sense terhadap Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga 
Selecta Kota Batu 
 Sense menawarkan pemahaman baru tentang hubungan antara 
produk perusahaan dengan konsumennya. Suatu produk dan jasa yang 
diberikan ke konsumen yang sesuai dengan selera konsumen sangat 
Objek Wisata Taman 
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berpengaruh bagi konsumen dalam mengambil tindakan pada saat akan 
melakukan kunjungan kembali di Objek Wisata tersebut.  
2. Pengaruh Feel terhadap Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga 
Selecta Kota Batu 
 Feel experience dapat ditampilkan melalui reputasi akanpelayanan 
terhadap pelanggan, dengan adanya reputasi pelayanan yang baik kepada 
pelanggan akan membuat pelanggan terdorong untuk melakukan 
kunjungan kembali di Objek Wisata tersebut. 
3. Pengaruh Think terhadap Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga 
Selecta Kota Batu 
 Aspek think dapat dibangun melalui kejutan, kejutan harus bersifat 
positif, yang berarti pelanggan mendapatkan lebih dari yang mereka minta, 
lebih menyenangkan dari yang mereka harapkan, atau sesuatu yang sama 
sekali lain dari yang mereka harapkan yang pada akhirnya dapat membuat 
pelanggan merasa senang untuk kembali berkunjung ke objek wisata 
tersebut.  
4. Pengaruh Act terhadap Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga Selecta 
Kota Batu 
 Act marketing bertujuan untuk menciptakan pelanggan untuk 
merubah perilaku dan gaya hidup pelanggaan. Act memperlihatkan kepada 
pelanggan suatu alternatif lain untuk berbuat sesuatu seperti melakukan 
pembelian. Konsumen akan bertindak mengunjungi lokasi wisata karena 
pengaruh luar (referent belief) berupa norma sosial dan opini, juga 




5. Pengaruh Relate terhadap Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga 
Selecta Kota Batu 
 Relate berkaitan dengan budaya seseorang dan kelompok 
referensinya yang dapat menciptakan identitas sosial. Seorang pemasar 
harus mampu menciptakan identitas sosial (generasi, kebangsaan, etnis) 
bagi pelanggannya dengan produk atau jasa yang ditawarkan, agar dapat 
membuat konsumen merasa senang melakukan kunjungan kembali dan 
terus loyal dalam menikmati suasna objek wisata.  
2.9.2 Hipotesis  
Berdasarkan pengertian dan uraian kerangka konseptual tersebut di atas maka 












Sumber : Data Peneliti diolah, 2019  











   Secara Parsial  
  
Sesuai dengan model hipotesis yang ada maka penelitian yang penulis 
rumuskan adalah:  
1. H1: Terdapat pengaruh antara experiential marketing terhadap loyalitas 
pelanggan. 
2. H2: Terdapat pengaruh antara sense terhadap loyalitas pelanggan 
3. H3: Terdapat pengaruh antara feel terhadap loyalitas pelanggan. 
4. H4: Terdapat pengaruh antara think terhadap loyalitas pelanggan. 
5. H5: Terdapat pengaruh antara act terhadap loyalitas pelanggan. 







3.1 Jenis Penelitian 
Metode yang digunakan pada penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif. Sugiyono (2011:23) menjelaskan bahwa penelitian kuantitatif 
merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, 
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, 
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.  
Penelitian ini menjelaskan kedudukan-kedudukan variabel yang akan diteliti 
serta hubungan antar satu variabel dengan variabel yang lain atau dengan kata lain 
untuk melihat hubungan variabel independen (experimental marketing) terhadap 
variabel dependen yaitu loyalitas pengunjung. Penelitian ini berarti penelitian 
kausalitas, yaitu penelitian yang ingin mencari penjelasan dalam bentuk hubungan 
sebab akibat (cause-effect) antar beberapa konsep atau beberapa variabel yang 
dikembangkan. Penelitian kausalitas diarahkan untuk menggambarkan adanya 
hubungan sebab akibat antara beberapa situasi yang digambarkan dalam variabel 
dan dasar itulah kemudian akan ditarik kesimpulan umum. (Ferdinand,2006:34) 
 
3.2 Populasi dan Sampel 
3.2.1 Populasi 
Populasi adalah kumpulan individu atau obyek penelitian yang memiliki 




populasi dapat dipahami sebagai kelompok individu atau obyek pengamatan yang 
minimal memiliki satu persamaan karakteristik (Couper dan Emory dalam Iqbal, 
2002). Populasi merupakan jumlah keseluruhan dari unit analisis yang ciri-cirinya 
akan diduga sebagai obyek penelitian (Sugiyono,2011). Target populasi dari 
penelitian ini adalah dalam penelitian ini adalah 101 Pengunjung Objek Wisata 
Taman Bunga Selecta Kota Batu.  
3.2.2 Sampel 
Sampel adalah sebagian populasi yang memiliki karakteristik yang relatif sama 
dan dianggap bisa mewakili populasi (Singarimbun, 2006). Kriteria sampel yang 
representatif tergantung pada dua aspek yang saling berkaitan, yaitu akurasi sampel 
dan ketelitian ( presisi ) sampel. Sampel meliputi sebagian dari pengunjung Objek 
Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu yang sudah pernah mengunjungi obyek 
wisata lain,  
Pengambilan sampel dilakukan secara Purposive Random Sampling terhadap 
objek yang diteliti, dimana peneliti telah membuat kisi-kisi/kriteria-kriteria tertentu 
berdasarkan ciri-ciri subjek yang akan dijadikan sampel penelitian. Peneliti pun 
tidak meneliti secara keseluruhan dari pengunjung Objek Wisata Taman Bunga 
Selecta Kota Batu. Responden yang dipilih oleh peneliti dalam penelitian ini adalah 
101 pengunjung Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu yang sudah pernah 
berkunjung ke Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu. Dengan kriteria 
berikut : 
1. Responden pengunjung Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu  




3. Responden yang berkunjung ke Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota 
Batu lebih dari 1 kali           
3.2.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Dalam penelitian ini teknik pengambilan sampel adalah menggunakan teknik 
accidental sampling. Menurut Nawawi (2001: 156) “Accidental sampling adalah 
teknik yang dalam pengambilan sampelnya tidak ditetapkan lebih dahulu namun 
langsung mengumpulkan data dari unit sampling yang ditemuinya, setelah 
jumlahnya mencukupi pengumpulan datanya dihentikan. Hal ini dilakukan 
mengingat bahwa peneliti tidak mengetahui pasti jumlah pengunjung setiap hari 
bahkan setiap bulannya namun untuk mengambil sampel harus disesuaikan 
dengan kriteria yang ada.  
 
3.3 Metode Pengumpulan Data 
3.3.1 Jenis Data  
Untuk melengkapi penelitian ini, maka perlu didukung oleh data yang 
lengkap dan akurat. Jenis data yang digunakan adalah data kuisioner yang 
langsung dimabil pada responden penelitian. 
3.3.2 Sumber Data  
Data yang digunakan dalam penelitian ini yakni sumber data primer dan 
sekunder. 
1) Data Primer 
 Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber data yang 




yang diteliti (Couper dan Emory,2002). Dalam penelitian ini data primer 
berupa hasil jawaban responden atas kuesioner yang diajukan. Data primer 
ini selanjutnya akan diajukan sebagai data input untuk penelitian hipotesis. 
Dalam penelitian ini data primer bersumber dari penyebaran kuesioner 
secara langsung kepada para pengunjung Objek Wisata Taman Bunga 
Selecta Kota Batu yang sudah pernah mengunjungi Objek Wisata Taman 
Bunga Selecta Kota Batu, di mana hasil dari data tersebut dikumpulkan dan 
diolah sendiri oleh peneliti  
2) Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang bukan diusahakan sendiri 
pengumpulannya oleh peneliti (Supranto,2001). Data ini didapat dari 
jurnal jurnal ilmiah dan literatur yang berhubungan dengan penelitian 
yang telah tersedia sebelumnya sehingga dapat menjadi acuan untuk 
melengkapi kepustakaan dan telaah pustaka dalam penelitian ini.  
3.3.3 Teknik Pengumpulan Data 
Bila dilihat dari sumber datanya, maka pengumpulan data dapat 
menggunakan sumber primer dan sekunder. Melihat dari segi cara atau teknik 
pengumpulan data, maka teknik pengumpulan data dapat dilakukan dengan 
Interview (wawancara), kuesioner (angket). 
1) Interview (Wawancara) 
  Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data apabila 
peneliti ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan masalah 
yang harus diteliti dan juga apabila peneliti ingin mengetahui hal-hal dari 




Wawancara dapat dilakukan secara terstruktur dimana peneliti telah 
mengetahui dengan pasti tentang informasi apa yang akan diperoleh, 
maupun secara tidak terstruktur dimana peneliti tidak menggunakan 
pedoman wawancara yang telah tersusun secara sistematis dan lengkap 
sebagai pengumpul datanya dan dapat dilakukan secara langsung (tatap 
muka) maupun secara tidak langsung (melalui media seperti telepon, 
e-mail). (Sugiyono, 2011) 
2) Kuesioner (Angket) 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis 
kepada responden untuk dijawab. Penelitian ini menggunakan kuisioner 
sebagai pengumpulan data yang efisien bila peneliti tahu dengan pasti 
variabel yang akan diukur dan tahu apa yang diharapkan dari responden. 
Kuesioner juga cocok digunakan jika jumlah responden cukup besar dan 
terssebar diwilayah yang luas (Sugiyono, 2011). 
3) Studi Kepustakaan  
Studi pustaka adalah suatu metode pengumpulan data dengan cara 
mempelajari literatur yang dapat menunjang serta melengkapi data yang 
diperlukan serta berguna bagi penyusunan penelitian ini. data sekunder 
yang digunakan dalam penelitian ini berupa studi pustaka melalui berbagai 







3.4 Definisi Operasional Variabel dan Skala Pengukuran 
Operasional variabel digunakan untuk menunjukkan pernyataan yang akan 
diajukan kepada konsumen melalui indikator–indikator yang dihasilkan oleh 
setiap variabel. Variabel-variabel yang digunakan dalam Pengaruh Experimental 
marketing Terhadap loyalitas pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga Selecta 
Kota Batu adalah sebagai berikut : 
3.4.1 Variabel Independen (X)  
Variabel independen atau bebas disebut sebagai variabel yang mempengaruhi 
variabel terikat entah secara positif atau negatif (Sekaran, 2013). Variabel bebas 
yang dinotasikan sebagai X memberikan dampak besar tehadap variabel terikat, 
variabel tersebut adalah Experiental Marketing.  
Variabel ini menggambarkan system pemasaran yang digunakan sehingga 
berbeda dengan objek wisata yang lain. Experiential marketing merupakan sebuah 
pendekatan dalam pemasaran yang sebenarnya telah dilakukan sejak jaman dulu 
hingga sekarang oleh para pemasar.   
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel Experimental Marketing  
N
o 
Indikator Definisi  Item Pernyataan  Skal
a  




















a) Keindahan desain objek wisata 
yang menarik pengunjung 
untuk datang 
b) Kemenarikan berbagai macam 
fasilitas bermain di objek 
wisata 
c) Cita rasa makanan yang ada di 
Restoran Pujasera Objek Wisata  
d) Kemenarika fasilitas 
penginapan di Objek Wisata 












e) Kemenarikan pelayanan 
terhadap  pengunjung objek 
wisata  


















a) Perasaan pengunjung saat 
melihat desain outdoor fasilitas 
bermain dan rekreasi objek 
wisata seperti taman bunga 
dan spot foto 
b) Perasaan pengunjung saat 
menikmati makanan yang 
dijual di lokasi wisata  
c) Perasaan tamu saat 
menggunakan fasilitas 
penginapan objek wisata  
d) Perasaan terkait pelayanan 
terhadap  pengunjung objek 
wisata 





















a) Penilaian pengunjung pada 
kondisi di sekitar lingkungan 
objek wisata  
b) Penilaian terhadap kualitas 
makanan dan minuman yang 
dijual di objek wisata  
c) Penilaian tentang kelengkapan 
fasilitas penginapan objek 
wisata  
d) Penilaian pengunjung pada 
pegawai yang bertugas  
























a) Sistem pemasaran yang 
menarik minat pengunjung 
b) Variasi makanan dan minuman 
yang dijual di lokasi objek 
wisata  
c) Kesesuaian rasa makanan dan 
minuman yang dijual di lokasi 
objek wisata  
d) Keandalan pegawai dalam 
memberikan pelayanan  






a) Kualitas Wahana yang terdapat 
di Objek Wisata Selecta 





















b) Kualitas interaksi yang 
diberikan oleh pihak lokasi 
wisata pada pengunjung  
c) Kemampuan pengelola wisata 
dalam menciptakan Prestige 
pengunjung  
d) Kemampuan objek wisata 
dalam menunjukan gaya 
hidupyang sesuai dengan 
harapan pengunjung 
Sumber : Schmitt (2008:117-118) 
 
3.4.2 Variabel Dependen (Y)  
Variabel dependen atau terikat disebut juga sebagai variabel kriteria atau 
merupakan variabel yang menjadi perhatian utama peneliti atau variabel utama 
yang menjadi faktor yang berlaku dalam investigasi (Sekaran, 2013). Variabel 
terikat (Y) dalam penelitian ini adalah loyalitas pengunjung, dilihat dari keputusan 
yang telah direncanakan pengunjung untuk mendatangi Objek Wisata Selecta 
Kota Batu lagi.  
Berbeda dari kepuasan, yang merupakan sikap, loyalitas dapat didefinisikan 
berdasarkan perilaku membeli. Pengunjung yang loyal adalah orang yang 
melakukan kunjungan berulang secara teratur, mengunjungi secara teratur, 
mereferensikan kepada orang lain, menunjukkan keunikan daripada objek wisata 
yang lain. Dalam hal ini ada lima indikator yaitu perilaku, switching cost, 
kepuasan, kesukaan terhadap objek, komitmen. Adapun tabel definisi operasional 
yang dapat diuraiakan adalah sebagai berikut, yaitu :  
Tabel 3.2 
Definisi Operasional Variabel Loyalitas Pelanggan  




1. Melakukan kunjungan 
berulang 
a) Menggunakan jasa objek wisata 
lebih dari satu kali untuk acara 
tertentu  
b) Sering berkunjung meskipun 
tidak hari libur  
c) Melakukan kunjungan berulang 
karena promo tiket yang 
ditawarkan  
Likert 
Interval   
1-5 
2. Pembelian antar Lini  d) Membeli makanan dan 
minuman yang ditawarkan 
dalam objek wisata  
e) Tetap berkunjung meskipun ada 
objek wisata Jatimpark Group 
yang lebih baik dan bagus  
3. Merekomendasikan 
kepada orang lain 
f) Menginformasikan kepada 
rekan mengenai keindahan 
objek wisata  
g) Mengajak saudara dan keluarga 
untuk berkunjung ke objek 
wisata  
4. Menunjukkan kekebalan 
dari daya tarik 
produk/jasa sejenis 
h) Pemandangan di Objek Wisata 
Selesta sanngat menarik minat 
pengunjung khususnya wisata 
keluarga  
 
3.4.3 Skala Pengukuran 
Penelitian ini menggunakan skala Likert sebagai skala pengukurannya dalam 
melakukan proses pengolahan data dengan memberikan skala atau bobot dari 
jawaban-jawaban kuesioner yang disediakan. Skala Likert digunakan untuk 
mengukur sikap, pendapat, persepsi, seseorang atau sekelompok orang tentang 
fenomena sosial (Sugiyono, 2011). Skala Likert dalam penelitian ini merupakan 
skala interval lima tingkat variabel bebas dan variabel terikat. Skala interval 
dalam Malhotra (2005) merupakan skala yang menggunakan angka untuk 
memeringkat obyek sedemikian rupa sehingga jarak setara secara numerik 
mewakili jarak setara karakteristik yang sedang di ukur. 




derajat persetujuan atau ketidaksetujuan terhadap masing-masing serangkaian 
pernyataan mengenai suatu objek. Berikut ini skala yang digunakan , yaitu :  
Tabel 3.3 
Skala Pengukuran Variabel 
Kriteria Jawaban Skor 
Sangat Tidak Setuju STS 1 
Tidak Setuju  TS 2 
Ragu-Ragu R 3 
Setuju  S 4 
Sangat Setuju SS 5 
Sumber: Malhotra. Riset Pemasaran. 2010 
Kriteria penentuan suatu variabel dikatakan berpengaruh, cukup berpengaruh, 
dan tidak berpengaruh dapat dilihat melalui hasil rata-rata yang dapat dilihat 
berdasarkan tabel berikut: 
Tabel 3.4 
Pedoman Interpretasi 
Nilai Mean Jawaban Responden 
Interval Keterangan 
1,0-1,8 Sangat Rendah  
1,9-2,6 Rendah  
2,7-3,4 Sedang  
3,5-4,2 Tinggi  
4,3-5,0 Sangat Tinggi 
      Sumber : Anggraini (2014) 
 
3.5 Metode Pengujian Instrumen Penelitian 
3.5.1 Uji Validitas 
 Uji validitas adalah alat yang digunakan untuk mengukur sah atau valid 
tidaknya suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner 




uji validitas konstruk dengan melakukan korelasi antar skor butir pertanyaan 
dengan total skor konstruk/variabel. 
Dari adanya hasil output SPSS untuk corrected item-total correlation. Kita 
membandingkan nilai r tabel untuk pengujian dua sisi dengan taraf signifikansi 
0,05. Teknik keputusan yang diambil adalah sebagai berikut: 
a. Jika rhitung ≥ rtabel, maka instrumen atau aitem-aitem pernyataan berkorelasi 
signifikan terhadap skor total (dinyatakan valid). 
b. Jika rhitung ≤ rtabel, maka instrumen atau aitem-aitem pernyataan tidak 
berkorelasi signifikan terhadap skor total (dinyatakan tidak valid). 
3.5.2 Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu (Ghozali, 2007). Uji reliabilitas dalam penelitian ini 
dilakukan dengan menggunakan pengukuran One Shot atau pengukuran sekali. 
Pengukuran ini hanya dilakukan sekali dan selanjutnya hasilnya akan 
dibandingkan dengan pernyataan lain atau mengukur korelasi antara masing – 
masing jawaban pernyataan.  
Uji reliabilitas menggunakan software SPSS menyediakan pengukuran 
dengan uji statistik Cronbach Alpha dengan kriteria apabila suatu konstruk atau 
variabel memiliki nilai alpha cronbach > 0,6 maka instrument tersebut dinyatakan 
reliabel atau handal. 
 




Untuk mendapatkan nilai pemeriksa yang tidak bias dan efisien (Best Linear 
Unbias Estimator / BLUE) dari suatu persamaan regresi linier berganda dengan 
metode kuadrat terkecil (least Squares), perlu dilakukan pengujian dengan jalan 
memenuhi persyaratan asumsi klasik menurut Ghozali (2007) yang meliputi: 
3.6.1 Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi, variabel 
pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal atau tidak. Model regresi 
yang baik adalah memiliki distribusi data normal atau mendekati normal. Metode 
yang dapat dipakai untuk normalitas antara lain yaitu analisis grafik dan analisis 
P-Plot. Uji normalitas yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan analisis 
grafik. Dalam analisis grafik normalitas dapat dideteksi dengan melihat 
penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik atau dengan melihat 
histogram dari residualnya. 
(a)   Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti garis 
diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi normal 
regresi memenuhi asumsi normalitas. 
(b)   Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan atau tidak mengikuti 
arah garis diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan pola 
distribusi normal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi 
normalitas. 
3.6.2 Uji Multikolinieritas 
 Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji model regresi ditemukan 




maka muncul multikolienaritas dalam penelitian tersebut. Model regresi yang baik 
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. Adanya 
Multikolinearitas dapat dilihat dari tolerance value atau nilai variance inflation 
factor (VIF). Untuk memerikasa adanya multikolinearitas dapat dilihat melalui 
nilai VIF , ketika tolerance value dibawah 0,10 atau nilai VIF diatas 10, maka 
terjadi problem multikolinearitas. sebaliknya ketika tolerance value diatas 0,10 
atau VIF dibawah 10, maka tidak terjadi multikolinieritas (non-mulitikolinieritas). 
3.6.3 Uji Heteroskedasitas 
Uji heteroskedasitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 
Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi heteroskedasitas. Metode yang 
dapat dipakai untuk mendeteksi gejala heterokedasitas antara lain: metode grafik, 
park glejser dan white. Dalam penelitian ini metode yang digunakan untuk 
mendeteksi gejala heteroskedasitas dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi 
variabel terikat (ZPRED) dengan residualnya (SRESID). Untuk menegtahui ada 
tidaknya heteroskedasitas dapat dilakukan dengan melihat ada tidaknya pola 
tertentu yang muncul pada grafik scatterplot antara ZPRED adan SPRESID 
dimana sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, dan sumbu X adalah residual (Y 
prediksi – Y sesungguhnya) yang terletak di Studentized. 
1) Jika terdapat titik-titik yang membentuk suatu pola tertentu yang teratur 
maka mengidentifikasikan telah terjadi heterokedasitas.  
2) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan 




3.6.4 Uji Linearitas 
Uji linearitas digunakan untuk melihat apakah spesifikasi model yang 
digunakan sudah benar atau tidak. Melalui uji linearitas ini diharapkan dapat 
mengetahui fungsi yang digunakan dalam suatu studi empiris sebaiknya berbentuk 
linear, kuadrat atau kubik. Untuk mengindikasi model regresi memiliki hubungan 
linear maka nilai r square hasil analisis curve fit >0,5 sedangkan untuk tingkat 
signifikansi <0,05 berdasarkan hal tersebut dapat dikatakan tipe hubungan antar 
variabel adalah linear. 
 
3.7 Teknik Analisis Data 
3.7.1 Distribusi Frekuensi  
Analisis Deskriptif yaitu metode penelitian yang memberikan gambaran 
mengenei masalah situasi dan kejadian sehingga metode ini berkehendak 
mengadakan akumulasi data dasar berlaku. Menurut Sugiyono (2013:53) 
penelitian deskriptif adalah penelitian yang dilakukan untuk mengetahui nilai 
variabel mandiri, baik satu variabel atau lebih (Independen) tanpa membuat 
perbandingan atau menghubungkan dengan variabe lain. Variabel penelitian ini 
yaitu kepemimpinan, prestasi kerja dan kepuasan kerja karyawan.Lalu selanjutnya 
dilakukan pengklasifikasian terhadap jumlah tota responden. Dari jumlah skor 
jawaban responden yang diperoleh kemudian disusun kriteria penilaian untuk 
setiap item pernyataan. Untuk mendeskripsikan data pada setiap variabel penilaian 
dilakukan denganmenyusun tabel distribusi frekuensi untuk mengetahui apakah 
tingkat perolehan nilai (sekor) variabel penelitian masuk dalam katagori : Sangat 




maka jumlah jawaban kuesioner dibagi jumlah pernyataan dikalikan jumlah 
responden.  
3.7.2 Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi pada dasarnya adalah studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen (terikat) dengan satu atau lebih variabel independen (variabel 
penjelas/bebas), dengan tujuan untuk mengestimasi dan atau memprediksi 
rata-rata populasi atau nilai rata-rata variabel dependen berdasarkan nilai variabel 
independen yang diketahui (Gujarti, 2003) dalam Ghozali (2007). Perumusan 
model analisis linier berganda yang dapat digunakan adalah sebagai berikut : 
Y = b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + e 
Dimana : 
Y = Loyalitas pengunjung 
b1,b2,b3, b4, b5 = Koefisien regresi variabel X 
X1 = Sense 
X2 = Feel 
X3 = Think 
X4 = Act 
X5 = Relate 
e = error of term (variabel yang tidak terungkap) 
Analisis data dilakukan dengan bantuan software SPSS dengan menggunakan 
tingkat kepercayaan (confidence interval) sebesar 95% dan tingkat toleransi 




3.7.3 Koefisien Determinasi 
 Koefisien determinasi (R2) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan 
variabel – variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen sangat 
terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti variabel – variabel independen 
memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi 
variabel dependen (Ghozali, 2007) 
 
3.7.4  Uji Hipotesis 
1. Uji F ( Simultan ) 
Uji F pada dasarnya dilakukan untuk mengetahui apakah variabel - variabel 
bebas (X1, X2, X3, X4, X5) secara bersama - sama memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel (Y) yaitu Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata 
Taman Bunga Selecta Kota Batu. Model hipotesis ini adalah:  
a) H0 : b1, b2, b3, b4, b5 = 0 (artinya secara bersama – sama tidak 
berpengaruh terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata Taman 
Bunga Selecta Kota Batu). 
b) Ha : b1, b2, b3, b4, b5 # 0 (artinya artinya sense, feel, think, act, relate 
secara bersama – sama berpengaruh terhadap Loyalitas Pengunjung di 
Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu). 
Alat uji yang digunakan untuk menerima atau menolak hipotesis, yaitu nilai 





a) H0 diterima jika Fhitung < Ftabel pada α = 5 % 
b) H0 ditolak (H1 diterima) jika Fhitung > Ftabel pada α = 5% 
 
 
2. Uji t (Parsial) 
Uji t bertujuan untuk melihat secara parsial apakah ada pengaruh dari variabel 
terikat yaitu variabel sense (X1), feel (X2), think (X3), Act (X4), dan relate (X5) 
terhadap variabel Loyalitas Pengunjung (Y) di Objek Wisata Taman Bunga 
Selecta Kota Batu. Model hipotesis yang digunakan dalam uji t ini adalah : 
(c) H0 : bi = 0, artinya dari sense, feel, think, act, dan relate tidak 
berpengaruh secara parsial loyalitas pengunjung objek wisata taman 
bunga Selecta Kota Batu 
(d) H1 : bi # 0, artinya dari sense, feel, think, act, dan relate tidak 
berpengaruh secara parsial loyalitas pengunjung objek wisata taman 
bunga Selecta Kota Batu. Kriteria pengambilan keputusan melalui 
tingkat signifikasi (α) sebesar 5% (0,05) sebagai berikut: 
1. jika t hitung > t tabel, maka H0 ditolak dan H1 diterima 
2. jika t hitung < t tabel, makaH0 diterima dan H1 ditolak 
3.7.5 Uji Dominan 
Uji dominan digunakan untuk mengetahui variabel bebas yang memberikan 
pengaruh terbesar pada variabel terikat. Untuk menentukan variabel bebas yang 
memiliki pengaruh dominan dapat menggunakan standarized coefficient dimana 
variabel yang memiliki standarized coefficient beta tertinggi merupakan variabel 





HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
  
4.1 Gambaran Umum Objek Penelitian  
4.1.1 Karakteristik Responden  
Analisis deskriptif ini digunakan untuk menggambarkan distribusi 
berdasarkan karakteristik responden. Berdasarkan hasil kuesioner penelitian yang 
telah disebarkan pada 50 orang pengunjung di objek wisata Taman  yangBunga 
Selecta Kota Batu, telah diperoleh gambaran mengenai jenis kelamin, domisili, 
pendidikan terakhir, pekerjaan, usia, informasi terkait obyek wisata serta frekuensi 
kunjungan yang dilakukan responden. Berikut merupakan hasil rekapitulasi yang 
terkumpul dari kuesioner tentang karakteristik responden dapat dilihat pada tabel 
berikut :  
4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  
Tabel 4.1 Deskripsi Responden  
Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 
Laki-Laki 27 54% 
Perempuan  23 46% 
Total  50 100% 
Sumber : Data Primer diolah, 2019 
Sesuai tabel tersebut di atas menunjukkan bahwa responden pengunjung 
dengan jenis kelamin laki-laki adalah sebanyak 27 orang (54%) dan responden 
pengunjung perempuan sebanyak 23 orang (46%). Hal ini menunjukkan bahwa 





4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia  
Tabel 4.2 Deskripsi Responden  
Berdasarkan Usia 
Usia (tahun) Frekuensi Persentase (%) 
17-21 tahun  23 46% 
22- 27 tahun  20 40% 
> 28 tahun  7 14% 
Total  50 100% 
Sumber : Data Primer diolah, 2019 
Berdasarakan hasil penelitian yang dilakukan pada 50 responden menjukkan 
bahwa usia para pengunjung berkisar antara 17 tahun sampai 21 tahun berjumlah 
23 orang (46%) sementara untuk usia 22 sampai 27 tahun responden pengunjung 
berjumlah 20 orang dengan presentase 40%, dan untuk usia lebih dari 28 tahun 
berjumlah 7 responden dengan presentase 14%. Melalui hasil penelitian tersebut 
dapat diketahui bahwa frekuensi responden tertinggi dalam penelitian ini di 
rentang usia 17 sampai 21 tahun dengan jumlah 23 orang.  
4.1.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 
Tabel 4.3 Deskripsi Responden  
Berdasarkan Pendidikan  
Pendidikan  Frekuensi Persentase (%) 
SMP/SMA 14 28% 
Diploma 21 42% 
Sarjana  13 26% 
Tidak Sekolah  2 4% 
Total  50 100% 
Sumber : Data Primer diolah, 2019 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap 50 respondentersebut 
menunjukkan sebanyak 14 orang atau 28% yang berpendidikan SM/SMA 




orang atau 26% berpendidikan sarjana dan ada 2 orang atau 4% pengunjung yang 
tidak bersekolah. Maka dapat disimpulkan pengunjung yang menjadi responden 
penelitian mayoritas berpendidikan tinggi di akademi yaitu diploma.  
4.1.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan  
Tabel 4.4 Deskripsi Responden  
Berdasarkan Pekerjaan  
Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 
Mahasiswa  20 40% 
PNS 8 16% 
Wiraswasta  13 26% 
Ibu rumah Tangga  9 18% 
Total  50 100% 
Sumber : Data Primer diolah, 2019 
Berdasarkan tabel deskripsi di atas menunjukkan bahwa dari 50 responden 
pengunjung sebanyak 20 orang (40%) sadalah seorang mahasiswa. Sebanyak 8 
orang (16%) bekerja sebagai PNS, sebanyak 13 orang (26%) bekerja sebagai 
wiraswasta dan sebanyak 9 orang (18%) bekerja sebagai ibu rumah tangga. 
Berdasarkan hasil analisis deskripsi tersebut di atas menunjukkan bahwa 
mayoritas responden yang berkunjung di taman bunga selecta adalah mahasiswa.  
4.1.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Domisili 
Tabel 4.5 Deskripsi Responden  
Berdasarkan Domisili 
Domisili Frekuensi Persentase (%) 
Kota Malang  9 18% 
Kabupaten Malang  17 34% 
Kota Batu  10 20% 




Total  50 100% 
Sumber : Data Primer diolah, 2019 




domisili yaitu sebanyak 9 orang atau 18% berasal dari Kota Malang, sebanyak 17 
orang atau 34% berasal dari Kabupaten Malang, sebanyak 10 orang atau 20% dari 
Kota Batu dan sebanyak 14 orang atau 28% berasal dari Luar Kota Malang 
maupun Batu. Hal ini dapat disimpulkan bahwa mayoritas pengunjung berdomisili 
di Kabupoaten Malang serta Luar Kota Malang maupun Batu berarti bahwa objek 
wisata taman bunga selecta memiliki daya Tarik yan kuat untuk mendatangkan 
peminat wisata di luar Kota Batu, meskipun pengunjung juga tidak menutup 
kemungkinan berasal dari kota Batu sendiri.  
4.1.7 Karakteristik Responden Berdasarkan Informasi Terkait Obyek Wisata 
yang Dikunjungi  
Tabel 4.6 Deskripsi Responden 
Berdasarkan Informasi Terkait Obyek Wisata yang Dikunjungi 
Sumber Informasi  Frekuensi Persenta
se (%) 
Rekomendasi teman/saudara   8 16% 
Media elektronik (internet, tv, media social)      19 38% 
Brosur paket perjalanan wisata    17 34% 
Lain-Lain  7 14% 
Total  50 100% 
    Sumber : Data Primer diolah, 2019 
Sesuai hasil tabel di atas maka dapat ditemukan bahwa dari 50  pengunjung 
yang menjadi responden penelitian menunjukkan sumber informasi berbeda-beda 
untuk mengetahui dan mengenal objek wisata Selecta dimana sebanyak 8 orang 
atau 16% mendapatkan informasi dari rekomendasi teman serta saudara, sebanyak 
19 orang atau 38%  mendapatkan informasi dari media elektronik (internet, tv, 
media sosial), sebanyak 17 orang atau 34% mendapatkan informasi  dari brosur 
paket perjalanan wisata, dan ada 7 orang atau 14% yang mendapatkan informasi 




pengunjung adalah berasal dari Media elektronik (internet, tv, media sosial) .    
4.1.8 Karakteristik Responden Berdasarkan Frekuensi Kunjungan Wisata 
dalam waktu 2 tahun Terakhir  
Tabel 4.7 Deskripsi Responden Berdasarkan 
 Frekuensi Kunjungan Wisata dalam waktu 2 tahun Terakhir 
Frekuensi Kunjungan Wisata dalam waktu 
2 tahun Terakhir 
Frekuensi Persenta
se (%) 
1 Kali  7 14% 
2 Kali 13 26% 
3 Kali  16 32% 
Lebih dari 3 Kali  14 28% 
Total  50 100% 
    Sumber : Data Primer diolah, 2019 
Sesuai dengan table tersebut di atas maka dapat dipn 1 kali dalam kurun waktu 
2 taeroleh informasi bahwa ada 7 orang atau 14% yang melakukan kunjungan 
wisata sebanyak 1 kali dalam waktu 2 tahun terakhir,  ada 13 orang atau 26% 
yang melakukan kunjungan wisata sebanyak 2 kali dalam waktu 2 tahun terakhir, 
ada 16 orang atau 32%  yang melakukan kunjungan wisata sebanyak 3 kali 
dalam waktu 2 tahun terakhir serta ada 14 orang atau 28% yang melakukan 
kunjungan wisata sebanyak 2 kali dalam waktu 2 tahun terakhir. Dari hasil uraian 
tersebut di atas maka dapat disimpulkan bahwa mayoritas pengunjung yang 
menjadi responden telah melakukan kunjungan sebanyak 3 kali bahkan tak jarang 
pula ada 14 orang yang lebih dari 3 kali melakukan kunjungan ke taman bunga 
selecta dalam kurun waktu 2 tahun terakhur.  
 
 




Data kuesioner yang telah diberikan kepada responden akan digunakan untuk 
melakukan analisis deskriptif untuk mengetahui frekuensi jawaban responden 
mengenai pengaruh Experimental Marketing meliputi dimensi sense, feel, think, 
act dan relate  terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga 
Selecta Kota Batu. Berdasarkan hasil distribusi frekuensi dari 50 responden yang 
merupakan Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu. Berikut 
adalah hasil analisis secara deskriptif mengenai sense (X1), feel (X2), think (X3) , 
act (X4) dan relate (X5) terhadap Loyalitas Pengunjung (Y) berdasarkan jawaban 
yang diberikan oleh responden.  
4.2.1 Distribusi Jawaban Item Variabel “Experiental Marketing” Dimensi 
Sense (X1.1) 
Hasil frekuensi pernyataan untuk variabel Experiental Marketing Dimensi 
Sensedapat dilihat pada tabel yang telah dilampirkan sebagai berikut: 
Tabel 4.8 
Distribusi Jawaban Item Variabel Sense (X1.1) 
Item  SS S N TS STS Rata-Rata 
F % F % F % F % F % 
X1.1.1 36 72% 5 10% 9 18% 5 10% 0 0% 4,54 
X1.1.2 29 58% 9 10% 10 20% 1 2% 1 2% 4,28 
X1.1.3 26 52% 11 22% 11 22% 2 4% 0 0% 4,22 
X1.1.4 25 50% 9 18% 12 24% 4 8% 0 0% 4,10 
Nilai Rata-Rata 4,29 
 Sumber: Data Penelitian diolah, 2019 
Berdasarkan tabel tersebut di atas maka dapat diketahui bahwa variabel 
Experiental Marketing pada dimensi Sense memiliki 4 item pernyataan. Dari 4 
item pernyataan tersebut, diketahui nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,54 pada 
pertanyaan X1.1.2 mengenai “Saya tertarik dengan Keindahan desain Taman 




(sense) maka muncul pengalaman terutama terkait mbisa dinikmati secara jelas 
ata karena pengunjung merasakan keindahan dan kemenarikan desain yang ada di 
Taman Bunga Selecta Batu.  
Selain itu dalam tabel tersebut di atas diketahui pula nilai rata-rata terendah 
yaitu 4,10 pada pernyataan X1.1.4 mengenai “Banyaknya fasilitas penginapan di 
Objek Wisata (Swimming pool, fitness centre, spa,kids activities,outbound 
facilities, dan sebagainya) membuat pengunjung sangat tertarik berada disana”. 
Hal ini menjelaskan bahwa pengunjung tidak banyak yang merasakan keindahan 
di fasilitas yang disediakan karena ketika mereka menggunakan fasilitas yang 
muncul adalah rasa nyaman bukan cenderung pada panca indera sehingga nilainya 
rendah. Selain itu juga karena tidak banyak pengunjung yang menjadi responden 
menikmati fasilitas karena kebanyakan hanya berkunjung untuk menikmati 
keindahan alamnya saja.  
Dari uraian tabel tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa seluruh item 
pernyataan pada dimensi sense diperoleh nilai rerata sebesar 4,29 yang 
menunjukkan bahwa variable tersebut diinterpretasikan sangat tinggi artinya 
secara keseluruhan pengunjung yang menjadi responden mampu menilai 
keindahan taman bunga selecta dengan sangat baik karena kemenarikan desain 
dan lokasinya yang sangat asri dan nyaman dapat dilihat serta dirasakan oleh 
panca indera.  
4.2.2 Distribusi Jawaban Item Variabel Experiental MarketingDimensiFeel  
Hasil frekuensi pernyataan untuk variabel Experiental Marketing Dimensi 








Distribusi Jawaban Item Variabel Feel (X1.2) 
Item  SS S N TS STS Rata-Rata 
F % F % F % F % F % 
X1.2.1 29 58% 7 14% 11 22% 3 6% 0 0% 4,24 
X1.2.2 38 76% 2 4% 10 20% 0 0% 0 0% 4,56 
X1.2.3 33 66% 8 16% 8 16% 1 2% 0 0% 4,46 
X1.2.4 30 60% 9 18% 10 20% 1 2% 0 0% 4,36 
Nilai Rata-Rata 4,41 
Sumber: Data Penelitian diolah, 2019 
Berdasarkan tabel tersebut di atas maka dapat diketahui bahwa variabel 
Experiental Marketing pada dimensi Feel memiliki 4 item pernyataan.  Dari 4 
item pernyataan tersebut, diketahui nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,56 pada 
pertanyaan X1.1.2 mengenai “Saya sangat menikmati makanan yang dijual di 
lokasi wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu”. Hal ini menunjukkan bahwa 
melalui cita rasa makanan yang sudah pernah dinikmati melalui makanan yang 
dibeli dan dinikmati maka pengunjung merasakan tingkat kenyamanan yang 
berlebih sat berkunjung di lokasi wisata. Taman Bunga Selecta Kota Batu Malang  
berarti terbukti loyalitas salah satunya muncul karena perasaan yang. berdimiliki 
pengunjung akan cita rasa makanan yang dijual di objek wisata tersebut.  
Selain itu dalam tabel tersebut di atas diketahui pula nilai rata-rata terendah 
yaitu  4,24  pada pernyataan X1.2.1  mengenai “memiliki perasaan senang saat 
melihat desain outdoor fasilitas bermain dan rekreasi objek wisata seperti taman 
bunga dan spot foto”. Hal ini menjelaskan bahwa pengunjung tidak semua 
pengunjung dating hanya menikmati spot foto saja namun juga bertujuan 
menikmati kenyamanan di Taman Bunga Selecta Kota Batu tersebut. 
Dari uraian tabel tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa seluruh item 
pernyataan pada dimensi feel  diperoleh nilai rerata sebesar 4,41 yang 




secara keseluruhan pengunjung yang menjadi responden mampu merasakan 
kenyamana  atas  keindahan taman bunga selecta dengan sangat baik karena 
kemenarikan desain dan lokasinya yang sangat asri dan nyaman dapat dilihat serta 
dirasakan oleh hati dan perasaan.  
4.2.3 Distribusi Jawaban Item Variabel  Experiental MarketingDimensiThink  
(X1.3) 
Hasil frekuensi pernyataan untuk variabel Experiental Marketing Dimensi 
Think dapat dilihat pada tabel yang telah dilampirkan sebagai berikut: 
Tabel 4.10 
Distribusi Jawaban Item Variabel Think (X1.3) 
Item  SS S N TS STS Rata-Rata 
F % F % F % F % F % 
X1.3.1 31 62% 9 18% 8 16% 2 4% 0 0% 4,38 
X1.3.2 26 52% 15 30% 7 14% 2 4% 0 0% 4,30 
X1.3.3 33 66% 10 20% 5 10% 2 4% 0 0% 4,48 
X1.3.4 39 78% 6 12% 3 6% 2 4% 0 0% 4,64 
Nilai Rata-Rata 4,45 
Sumber: Data Penelitian diolah, 2019 
Berdasarkan tabel tersebut di atas maka dapat diketahui bahwa variabel 
Experiental Marketing pada dimensi Think memiliki 4 item pernyataan.  Dari 4 
item pernyataan tersebut, diketahui nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,64 pada 
pertanyaan X1.3.4 mengenai “Petugas berpenampilan rapi dan professional dalam 
bekerja melayani pengunjung.”. Hal ini menunjukkan bahwa pengunjung berpikir 
bahwa mereka berkunjung ke lokasi objek wisata sangat nyaman karena didukung 
oleh petugas wisata yang rapi dan professional artinya tidak asal-asalan dalam 
melayani keperluan pengunjung baik dari segi informasi maupun keperluan yang 
lain.  




yaitu  4,30  pada pernyataan X1.3.2  mengenai “Makanan yang dijual  relatif 
murah dan sesuai dengan kebutuhan pengunjung”. Hal ini menjelaskan bahwa 
pengunjung tidak semua pengunjung memiliki persepsi . 
Dari uraian tabel tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa seluruh item 
pernyataan pada dimensi feel  diperoleh nilai rerata sebesar 4,41 yang 
menunjukkan bahwa variabel tersebut diinterpretasikan sangat tinggi artinya 
secara keseluruhan pengunjung yang menjadi responden mampu merasakan 
kenyamana  atas  keindahan taman bunga selecta dengan sangat baik karena 
kemenarikan desain dan lokasinya yang sangat asri dan nyaman dapat dilihat serta 
dirasakan oleh hati dan perasaan.  
4.2.4 Distribusi Jawaban Item Variabel  Experiental Marketing Dimensi Act  
(X1.4) 
Hasil frekuensi pernyataan untuk variabel Experiental Marketing Dimensi Act 
dapat dilihat pada tabel yang telah dilampirkan sebagai berikut: 
Tabel 4.11 
Distribusi Jawaban Item Variabel Act (X1.4) 
Item  SS S N TS STS Rata-Rata 
F % F % F % F % F % 
X1.4.1 41 82% 8 16% 1 2% 0 0% 0 0% 4,80 
X1.4.2 34 68% 4 8% 10 20% 1 2% 1 2% 4,38 
X1.4.3 41 82% 8 16% 1 2% 0 0% 0 0% 4,80 
X1.4.4 39 78% 9 18% 7 14% 1 2% 1 2% 4,50 
Nilai Rata-Rata 4,62 
 
Berdasarkan tabel tersebut di atas maka dapat diketahui bahwa variabel 
Experiental Marketing pada dimensi Act memiliki 4 item pernyataan.  Dari 4 




pertanyaan X1.4.1 mengenai “Sistem pemasaran online juga dilakukan Taman 
Bunga Selecta Kota Batu melalui media social dengan menampilkan banyak 
keindahan alam di dalamnya” serta pernyataan nomor X1.4.4 mengenai “Petugas 
objek wisata dengan cepat dan tanggap melayani pengunjung dalam memberi 
arahan dan informasi yang jelas saat pengunjung ada yang bingung dengan rute di 
Taman Bunga Selecta Kota Batu”. Kedua item tertinggi tersebut menunjukkan 
bahwa Taman Bunga Selecta Kota Batu menunjukkan tindakan nyata untuk 
meningkatkan pemasarannya demi mendapatkan jumlah pengunjung yang banyak 
dan loyal. Hal ini dilihat dari system pemasaran online dan tanggapnya petugas 
dalam memberikan sharing informasi.  
Selain itu dalam tabel tersebut di atas diketahui pula nilai rata-rata terendah 
yaitu  4,38  pada pernyataan X1.4.2  mengenai “Pujasera menyediakan paket 
makanan sesuai dengan waktu kedatangan pengunjung”. Hal ini menunjukkan 
bahwa pernyataan tersebut kenyataannya hanya sesekali saja artinya tidak setiap 
saat pujasera menyediakan paketan yang dimaksud ternyata hanya hari-hari 
tertentu saja khsuusnya saat libur sekolah dan hari besar saja sehingga pengunjung 
tidak memberikan nilai tinggi pada penyataan tersebut. 
Dari uraian tabel tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa seluruh item 
pernyataan pada dimensi Act diperoleh nilai rerata sebesar 4,62 yang 
menunjukkan bahwa variabel tersebut diinterpretasikan sangat tinggi artinya 
secara keseluruhan pengunjung yang menjadi responden mampu memiliki 
Pengalaman yang dapat memberikan penawaran menarik kepada konsumen untuk 
melakukan kunjungan berulang lagi artinya situasinya benar-benar nyata sesuai 




4.2.5 Distribusi Jawaban Item Variabel  Experiental Marketing Dimensi  
Relate (X1.5) 
Hasil frekuensi pernyataan untuk variabel Experiental Marketing Dimensi 
Relate dapat dilihat pada tabel yang telah dilampirkan sebagai berikut: 
Tabel 4.12 
Distribusi Jawaban Item Variabel Relate (X1.5) 
Item  SS S N TS STS Rata-Rata 
F % F % F % F % F % 
X1.5.1 39 78% 9 18% 1 2% 1 2% 0 0% 4,72 
X1.5.2 31 62% 8 16% 10 20% 1 2% 0 0% 4,38 
X1.5.3 31 62% 9 18% 7 14% 3 6% 0 0% 4,36 
X1.5.4 35 70% 7 14% 6 12% 2 4% 0 0% 4,50 
Nilai Rata-Rata 4,49 
Sumber: Data Penelitian diolah, 2019 
Berdasarkan tabel tersebut di atas maka dapat diketahui bahwa variabel 
Experiental Marketing pada dimensi Act memiliki 4 item pernyataan.  Dari 4 
item pernyataan tersebut, diketahui nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,72 pada 
pernyataan X1.5.1 yang berisi bahwa “Taman Bunga Selecta membuat situs 
website untuk menjalin hubungan langsung dengan pelanggan” hal ini 
menunjukkan bahwa memang betul dengan adanya situs website memudahkan 
masyarakat untuk mengetahui isi taman bunga dan memudahkan untuk 
memberikan kritik serta saran pad ataman wisata. Sedangkan nilai rata-rata 
terendah yaitu sebesar 4,38 ada pada pernyataan X1.5.3 yang berisi bahwa 
“Taman Bunga Selecta memberikan diskon khusus bagi pelajar yang melakukan 
outbond di lokasi tersebut” menunjukkan bahwa dikon tidak semua diberi diskon 
karena hanya kelompok pelajar saja sedangkan rombongan lain yang bukan dari 
kalangan pelajar tidak memperoleh diskon.  
Dari uraian tabel tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa seluruh item 




menunjukkan bahwa variabel tersebut diinterpretasikan sangat tinggi artinya 
secara keseluruhan pengunjung yang melakukan kunjungan berulang sehingga 
menciptakan loyalitas dalam berkunjung dipengaruhi oleh hubungan yang 
berusaha dijalin oleh taman bunga melalui berbagai penawaran seperto diskon 
khusus dan kotak saran yang bias disampaikan langsung maupun melalui website.  
4.2.6 Distribusi Jawaban Item Variabel Loyalitas Pelanggan (Y)  
Hasil frekuensi pernyataan untuk variabel Loyalitas Pelanggan (Y) dapat 
dilihat pada tabel yang telah dilampirkan sebagai berikut: 
Tabel 4.13 
Distribusi Jawaban Item Variabel Loyalitas Pelanggan (Y) 
Item  SS S N TS STS Rata-Rata 
F % F % F % F % F % 
Y1.1 36 72% 5 10% 9 18% 0 0% 0 0% 4,54 
Y1.2 29 58% 9 18% 10 20% 1 2% 1 2% 4,28 
Y1.3 29 58% 7 14% 11 22% 3 6% 0 0% 4,24 
Y1.4 38 76% 2 4% 10 20% 0 0% 0 0% 4,56 
Y1.5 31 62% 9 18% 8 16% 2 4% 0 0% 4,38 
Y1.6 26 52% 15 30% 7 14% 0 0% 0 0% 4,30 
Y1.7 41 82% 8 16% 1 2% 0 0% 0 0% 4,80 
Y1.8 34 68% 4 8% 10 20% 1 2% 1 2% 4,38 
Nilai Rata-Rata 4,44 
Sumber: Data Penelitian diolah, 2019  
Berdasarkan tabel tersebut di atas maka dapat diketahui bahwa variabel 
loyalitas pelanggan memiliki 8 item pernyataan. Dari 8 item pernyataan tersebut, 
diketahui nilai rata-rata tertinggi yaitu 4,80 pada pertanyaan Y1.7 mengenai 
“sering berkunjung karena pemandangan di Taman Bunga Selecta sangat menarik 
khususnya untuk wisata keluarga”. Hal ini menunjukkan bahwa lokasi taman bunga 
selecta memiliki situasi yang bagus dengan lokasi wisata yang sangat sesuai dengan 




Selain itu dalam tabel tersebut di atas diketahui pula nilai rata-rata terendah 
yaitu 4,03 pada pernyataan Y1.3 mengenai “Ketika berkunjung, saya dan keluarga 
maupun rekan kerja selalu membeli makanan dan minuman yang ada di pujasera 
wisata Taman Bunga Selecta”. Hal ini menjelaskan bahwa tidak semua pengunjung 
cocok dalam membeli makanan karena bias saja beberapa pengunjung membawa 
makanan dari luar lokasi wisata karena tidak ada larangan untuk tidak boleh 
membawa makanan dari luar sehingga pengunjung dibebaskan dalam membeli 
makanan baik di pujasera maupun membawa dari luar.  
Dari uraian tabel tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa seluruh item 
pernyataan pada variable loyalitas pengunjung diperoleh nilai rerata sebesar 4,44 
yang menunjukkan bahwa variabel tersebut diinterpretasikan sangat tinggi artinya 
responden memiliki loyalitas yang tinggi dalam berkunjung di taman wisata 
karena banyak hal yang diperoleh dari segi fasilitas, sarana dan prasarana yang 
ada di lokasi wisata.  
 
4.3 Hasil Uji Instrumen Penelitian  
4.3.1 Hasil Uji Validitas  
Validitas instrumen merupakan suatu ukuran yang menunjukkan tingkat 
keakuratan suatu ukuran instrumen penelitian. Suatu instrumen dapat dikatakan 
valid apabila instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang 
seharusnya diukur (Sugiyono, 2014). Valid atau tidaknya suatu instrumen dapat 
dibuktikan dengan membandingkan indeks korelasi Pearson Product Moment, 
penelitian dikatakan valid apabila nilai rhitungnya > rtabel atau nilai dari 




berdasarkan perhitungan dan perbandingan nilai r hitung dengan r tabel serta hasil 
nilai signifikansi, yaitu sebagai berikut :  
 
Tabel 4.14 
Uji Validitas Pada Variabel Independen Experimental Marketing (X) 





0,000 Valid  
X1.1.2 0,728 0,000 Valid 
X1.1.3 0,673 0,000 Valid 





0,001 Valid  
X1.2.2 0,462 0,010 Valid  
X1.2.3 0,764 0,000 Valid  





0,000 Valid  
X1.3.2 0,819 0,000 Valid  
X1.3.3 0,672 0,000 Valid  





0,001 Valid  
X1.4.2 0,670 0,000 Valid  
X1.4.3 0,614 0,000 Valid  





0,000 Valid  
X1.5.2 0,551 0,002 Valid  
X1.5.3 0,877 0,000 Valid  
X1.5.4 0,703 0,000 Valid  
Sumber : Data Primer Diolah (2019) 
Berdasarkan informasi pada tabel diatas maka dapat diambil kesimpulan 
bahwa keseluruhan item pertanyaan pada variabel Experimental Marketing (X) 
yang terdiri dari indikator Sense (X1.1), Feel (X1.2) , Think (X1.3), Act (X1.4) dan 
Relate (X1.5) memiliki nilai r-hitung lebih besar daripada r-tabel dan nilai 




pertanyaan pada variabel Experimental Marketing (X) telah valid dan signifikan.  
Tabel 4.15 
Uji Validitas Pada Variabel Dependen Loyalitas Pengunjung (Y) 








0,006 Valid  
Y1.2 0,663 0,000 Valid 
Y1.3 0,601 0,000 Valid 
Y1.4 0,826 0,000 Valid 
Y1.5 0,642 
0,361 
0,000 Valid  
Y1.6 0,783 0,000 Valid  
Y1.7 0,468 0,009 Valid  
Y1.8 0,561 0,001 Valid  
Sumber : Data Primer Diolah (2019) 
Berdasarkan informasi pada tabel diatas maka dapat diambil kesimpulan 
bahwa keseluruhan item pertanyaan pada variabel Dependen Loyalitas 
Pengunjung (Y)memiliki nilai r-hitung lebih besar daripada r-tabel dan nilai 
probabilitas (sig) kurang dari 0,05 sehingga dapat dinyatakan semua item 
pertanyaan pada variabel Loyalitas Pengunjung (Y)telah valid dan signifikan..  
 
4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas  
Reliabilitas merupakan indeks yang menunjukkan seberapa jauh suatu alat 
ukur dapat dipercaya atau diandalkan (Effendi & Tukiran, 2014). Uji ini 
digunakan untuk mengetahui sejauh mana jawaban seseorang konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu. Menurut Ghozali (2013) suatu instrumen penelitian dapat 
dikatakan reliable apabila perhitungan validitas lebih besar dari nilai kritisnya 
pada taraf signifikan 0,05 (α = 5%) dan dengan menggunakan uji Alpha Cronbach. 















Experimental Marketing (X) 
Sense (X1.1) 0,682 0,60 Reliabel 
Feel (X1.2) 0,539 0,60 Reliabel 
Think (X1.3) 0,634 0,60 Reliabel 
Act (X1.4) 0,663 0,60 Reliabel 
Relate (X1.5) 0,661 0,60 Reliabel 
Loyalitas Pengunjung (Y) 0,780 0,60 Reliabel 
 
Dari tabel 4.16 diketahui nilai Alpha Cronbach untuk semua variabel lebih 
besar dari 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa item pertanyaan yang 
digunakan dalam penelitian ini sudah reliable atau dapat diandalkan.  
 
4.4 Hasil Uji Asumsi Klasik  
4.4.1 Hasil Uji Normalitas  
Menurut Ghozali (2013) tujuan dari uji normalitas ialah untuk menguji apakah 
dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi 
normal ataukah tidak. Cara untuk mengetahui apakah residual berdistribusi 
dengan normal atau tidak ialah dengan melihat penyebaran data atau titik pada 
sumbu diagonal dari grafik, selain itu dapat juga dilihat dari histogram residualnya, 
dengan dasar pengambilan keputusan antara lain : 
1. Apabila data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah dari 
garis diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan pola distribusi 




2. Apabila data menyebar jauh dari diagonalnya atau grafik histogramnya, 
maka tidak menunjukkan pola distribusi normal, sehingga model regresi 
tidak memenuhi asumsi normalitas 
Uji normalitas yang digunakan dalam penelitian ini ialah uji statistik 
non-parametrik Kolmogorov – Smirnov menggunakan program SPSS 24. Hasil uji 
normalitas dapat dilihat pada gambar 4.1 : 
Gambar 4.1. 
Diagram P-Plot Hasil Uji Normalitas 
 
Berdasarkan tampilan grafik plot memberikan distribusi normal dengan 
melihat bahwa grafik histogram memberikan pola distribusi yang melenceng ke 
kanan. Hal ini berarti bahwa histogram maupun dgrafik plot distribusi datanya 
normal, padahal secara statistik dapat berarti sebaliknya. Oleh karena itu untuk 
membuktikannya dilakukan uji normalitas melalui rumus Kolmogrov Smirnov. 




Tabel 4.17 Uji Normalitas 




Normal Parametersa Mean .0000000 






Kolmogorov-Smirnov Z .564 
Asymp. Sig. (2-tailed) .908 
a. Test distribution is Normal. 
 
Berdasarkan hasil uji normalitas dengan Kolmogrov Smirnov diperoleh 
signifikansi unstandardized residual sebesar 0,908> 0,05 dan 
Kolmogorov-Smirnov Z 0,5564>0,05. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa 
data yang digunakan dalam penelitian ini terdistribusi normal.Residual model 
dikatakan mengikuti distribusi normal apabila data pada grafik histogram 
mengikuti garis normal dan sebaran data pada grafik normal P-P plot terletak 
disekitar garis diagonal. Sedangkan dari uji Kolmogorov-Smirnov, bila 
probabilitas hasil uji lebih besar dari 0,05 maka asumsi normalitas terpenuhi.  
4.4.2 Hasil Uji Heteroskedastisitas  
Ghozali (2013) memaparkan tujuan dari uji heteroskedastisitas ialah untuk 
menguji apakah dalam suatu model regresi terjadi ketidaksamaan varian dari 
residual dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Apabila varians dari 










Gambar 4.2 merupakan hasil dari uji heteroskedastisitas. Ada tidaknya 
heteroskedastisitas dapat dideteksi dengan melihat ada tidaknya pola tertentu pada 
grafik scatterplot. Apabila tidak ada pola yang jelas, serta titik – titik menyebar di 
atas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Pada gambar 4.2 tidak terlihat adanya pembentukan pola tertentu. Selain itu, titik 
– titik menyebar diatas dan dibawah angka nol. Berdasarkan data tersebut maka 
dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 
4.4.3 Hasil Uji Multikolinieritas  
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah pada model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel independen (Ghozali, 2013). Cara 
melakukan uji multikolinieritas adalah dengan membandingkan nilai tolerance 
yang di dapat dari perhitungan regresi berganda, apabila nilai tolerance < 0,1 




bawah 10 maka tidak terjadi multikolinieritas. Hasil uji multikolinieritas untuk 
model regresi pada penelitian ini disajikan pada tabel di bawah ini.  
Tabel 4.18 





1 (Constant)   
X1.1_Sense .284 3.525 
X1.2_Feel .312 3.202 
X1.3_Think .365 2.738 
X1.4_Act .328 3.051 
X1.5_Relate .350 2.860 
  
Berdasarkan tabel tersebut hasil dari pengujian masing – masing variabel 
independent :  
a) Tolerance untuk Sense adalah 0,284 dan VIF 3,525 
b) Tolerance untuk Feel adalah 0,312 dan VIF 3,202 
c) Tolerance untuk Think adalah 0,365 dan VIF 2,738 
d) Tolerance untuk Act adalah 0,328 dan VIF 3,051 
e) Tolerance untuk Relate adalah 0,350 dan VIF 2,860 
Pada hasil pengujian didapat bahwa keseluruhan nilai tolerance andalah > 0,1 
dan nilai VIF < 10 sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
multikolinieritas antar variabel independen. 
 
4.5 Hasil Analisis Regresi berganda (Multiple Regression Method) 
Menurut Gujarati dalam Ghozali (2013) analisis regresi ialah studi mengenai 
ketergantungan variabel dependen terhadap satu atau lebih variabel independen 




nilai rata – rata variabel dependen berdasarkan nilai variabel independennya. 
Analisis regresi ini digunakan untuk menghitung besarnya pengaruh antara 
variabel independent, yaitu Experimental Marketing (X) yang terdiri dari indikator 
Sense (X1.1), Feel (X1.2) , Think (X1.3), Act (X1.4) dan Relate (X1.5) terhadap 
variabel dependent yaitu loyalitas pelanggan (Y). Hasil perhitungan menggunakan 
program IBM SPSS 24 tersebut dapat ditunjukkan pada tabel berikut :  
Tabel 4.19  
Hasil Uji Regresi Linier Berganda  
Model 
Unstandardized Coefficients 
B Std. Error 
1 (Constant) .148 .207 
X1.1_Sense .349 .063 
X1.2_Feel .185 .062 
X1.3_Think .085 .057 
X1.4_Act .256 .070 
X1.5_Relate .093 .059 
a. Dependent Variable: Y_LoyalitasPengunjung 
 
Berdasarkan tabel tersebut di atas diperoleh persamaan regresi sebagai berikut 
ini, yaitu :  
Y = b1X1 + b2X2 + b3X3+ b4X4 + b5X5e 
Y = 0,349X1 + 0,185X2 + 0,085X3+ 0,256X4 + 0,093X5+ e 
Keterangan :  
Y  = Loyalitas Pengunjung  
X1.1 = Sense 
X1.2  = Feel 




X1.4 = Act 
X1.5 = Relate 
e  = standard error 
Sesuai persamaan tersebut di atas maka diperoleh persamaan yang dapat 
dijabarkan sebagai berikut ini, yaitu :  
Y = Variabel terikat yang nilainya ditentukan oleh variabel-variabel bebasnya. 
Pada penelitian ini yang menjadi variabel terikat adalah Loyalitas Pengunjung  
yang nilainya ditentukan experiental marketing (Sense (X1.1), Feel (X1.2) , 
Think (X1.3), Act (X1.4) dan Relate (X1.5).  
b1= Koefisien regresi variabel Sense (X1.1) sebesar 0,349 memiliki tanda positif 
yang menunjukkan bahwa variabel ini  berpengaruh terhadap Loyalitas 
Pengunjung  (Y) dan memiliki hubungan yang searah. Apabila terjadi 
peningkatan pada variabel Sense (X1.1)  maka akan terjadi peningkatan pada 
variabel Loyalitas Pengunjung  (Y) sebesar 34,9%.  
b2=  Koefisien regresi variabel Feel(X1.2)  sebesar 0,185 memiliki tanda positif 
yang menunjukkan bahwa variabel ini  berpengaruh terhadap Loyalitas 
Pengunjung  (Y) dan memiliki hubungan yang searah. Apabila terjadi 
peningkatan pada variabel Feel(X1.2)  maka akan terjadi peningkatan pada 
variabel Loyalitas Pengunjung  (Y) sebesar 18,5%. 
b3=  Koefisien regresi variabel Think(X1.3)  sebesar 0,085 memiliki tanda 
positif yang menunjukkan bahwa variabel ini  berpengaruh terhadap 
Loyalitas Pengunjung  (Y) dan memiliki hubungan yang searah. Apabila 
terjadi peningkatan pada variabel Think(X1.3)  maka akan terjadi 




b4=  Koefisien regresi variabel Act (X1.4)  sebesar 0,256 memiliki tanda positif 
yang menunjukkan bahwa variabel ini  berpengaruh terhadap Loyalitas 
Pengunjung  (Y) dan memiliki hubungan yang searah. Apabila terjadi 
peningkatan pada variabel (X1.4)maka akan terjadi peningkatan pada variabel 
Loyalitas Pengunjung  (Y) sebesar 25,6%. 
b3=  Koefisien regresi variabel Relate (X1.4)  sebesar 0,093 memiliki tanda 
positif yang menunjukkan bahwa variabel ini  berpengaruh terhadap 
Loyalitas Pengunjung  (Y) dan memiliki hubungan yang searah. Apabila 
terjadi peningkatan pada variabel Relate (X1.4) maka akan terjadi 
peningkatan pada variabel Loyalitas Pengunjung  (Y) sebesar 9,3%. 
 
4.6 Hasil Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Menurut Ghozali (2013) inti dari analisis koefisien determinasi (R2) adalah 
untuk mengukur seberapa jauh kemampuan suatu model dalam menerangkan 
variasi variabel dependen . Untuk mengetahui besar kontribusi variabel 
independent, yaitu Experimental Marketing (X) yang terdiri dari indikator Sense 
(X1.1), Feel (X1.2) , Think (X1.3), Act (X1.4) dan Relate (X1.5) terhadap variabel 
dependent yaitu loyalitas pelanggan (Y). Koefisien determinasi (R2) pada intinya 
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel 
dependen (Y), sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain diluar model. 
Penenlitian ini menggunakan nilai R Square untuk mengevaluasi model regresi 
terbaik. Berikut ini tabel koefisien determinasi hasil analisa peneliti, yaitu : 
Tabel 4.20 
Koefisien Determinasi Model Summaryb 





1 .964a .929 .921 .14121 
Dependent Variable: Y_LoyalitasPengunjung 
 
Kelemahan mendasar penggunaan koefisien determinasi adalah bisa  
terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan ke dalam model. Oleh  
karena itu, dianjurkan untuk menggunakan R Square (R2) pada saat  
mengevaluasi model regresi terbaik. Dari tabel koefisien determinasi di atas,  
dapat dilihat bahwa angka koefisien korelasi (R) sebesar 0,9641. Hal ini berarti  
hubungan antar variabel independen dengan variabel dependen sebesar 96,4%.  
Dari angka tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa hubungan antara variabel  
independen dengan variabel dependen sangat kuat. 
Besarnya R Square (R2) adalah 0,929. Hasil perhitungan statistik  ini berarti 
bahwa kemampuan variabel independen dalam menerangkan variasinya  
perubahan variabel dependen sebesar 92,9%, sedangkan sisanya sebesar 7,1% 
(100 – 92,9%,) diterangkan oleh faktor - faktor lain di luar model regresi yang 
dianalisis. Hal ini berarti bahwa variabel independent, yaitu Experimental 
Marketing (X) yang terdiri dari indikator Sense (X1.1), Feel (X1.2) , Think (X1.3), 
Act (X1.4) dan Relate (X1.5) dapat menerangkan atau memperjelas loyalitas 
pengunjung sebesar 92,9% sedangkan sisanya 7,1% ada faktor lain yang 
mempengaruhi loyalitas pengunjung selain dari Experimental Marketing, 
 
4.7 Hasil Uji Hipotesis  
Pengujian hipotesis merupakan bagian penting dalam suatu penelitian. 




adalah untuk menjawab menjawab hipotesis yang dibuat oleh peneliti 
4.7.1 Uji F 
Uji F digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel bebas yaitu 
penetapan kinerja berbasis balanced scorecard, penerapan teknologi informasi dan 
pemberian kompensasi mempunyai pengaruh yang signifikan secara 
bersama-sama (simultan) terhadap variabel akuntabilitas kinerja aparat pemerintah. 
Pengujian hipotesis dilakukan dengan uji F, dengan cara membandingkan nilai 
Fhitung hasil analisis regresi dengan nila F tabel pada taraf nyata α = 0,05. 
Variabel independent secara simultan berpengaruh terhadap variabel dependent 
apabila nilai Fhitung > Ftabel atau jika hasilnya signifikan yaitu apabila nilai 
signifikansi < 0,05. Jika hasilnya signifikan, makan H0 ditolak dan H1 diterima. 
Sedangkan jika hasilnya tidak signifikan makan H0 diterima dan H1 ditolak. 
Adapun hipotesis dalam pengujian ini ialah : 
H01: Diduga variabel Experimental Marketing (X) yang terdiri dari indikator 
Sense (X1.1), Feel (X1.2) , Think (X1.3), Act (X1.4) dan Relate (X1.5) tidak 
berpengaruh signifikan secara simultan terhadap Loyalitas Pengunjung dI 
Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu. 
Ha1: Diduga variabel Experimental Marketing (X) yang terdiri dari indikator 
Sense (X1.1), Feel (X1.2) , Think (X1.3), Act (X1.4) dan Relate (X1.5) 
berpengaruh signifikan secara simultan terhadap Loyalitas Pengunjung dI 
Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu.. 
Berikut adalah hasil uji f dengan IBM SPSS 24 : 
Tabel 4.21  






Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 11.495 5 2.299 115.291 .000a 
Residual .877 44 .020   
Total 12.372 49    
a. Predictors: (Constant), X1.5_Relate, X1.4_Act, X1.3_Think, X1.2_Feel, 
X1.1_Sense 
b. Dependent Variable: Y_LoyalitasPengunjung   
 
Berdasarkan hasil analisis, diperoleh nilai F hitung sebesar 115,291 dengan 
nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai F pada taraf nyata 5% sebesar 2,40. Karena 
Fhitung > Ftabel (115,291>2,40) dan nilai sig. F (0,000) lebih kecil dari α (0,05) 
maka Experimental Marketing (X) yang terdiri dari indikator Sense (X1.1), Feel 
(X1.2) , Think (X1.3), Act (X1.4) dan Relate (X1.5mempunyai pengaruh yang 
signifikan secara bersama-sama (simultan) terhadap variabel Loyalitas Pengunjung 
dI Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu. 
4.7.2 Uji T 
Uji T digunakan untuk mengetahui apakah masing – masing variabel 
independent secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
dependent. Variabel independent dikatakan secara parsial memiliki pengaruh yang 
signifikan terhadap variabel dependent apabila nilai thitung > t tabel atau jika nilai 
sig. < 0,05 , dengan kata lain H0 ditolak dan H1 diterima. Hipotesis dalam 
pengujian ini adalah : 
Ho : Diduga variabel bebas secara parsial tidak memiliki pengaruh signifikan  
terhadap variabel terikat. 
Ha : Diduga variabel bebas secara parsial memiliki pengaruh signifikan  




  Hasil uji T dapat dilihat pada tabel berikut ini, yaitu :  
Tabel 4.22  






t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .148 .207  .714 .479 
X1.1_Sense .349 .063 .419 5.553 .000 
X1.2_Feel .185 .062 .213 2.970 .005 
X1.3_Think .085 .057 .098 3.476 .047 
X1.4_Act .256 .070 .255 3.642 .001 
X1.5_Relate .093 .059 .108 3.587 .020 
a. Dependent Variable: 
Y_LoyalitasPengunjung 
   
 
 
Adapun uraian dari tabel tersebut di atas,yaitu:  
a) Uji t antara variabel X1.1 (Sense) dan Variabel Y (Loyalitas Pengunjung) 
menunjukkan nilai t hitung sebesar 5,553 sedangkan t table adalah 2.00856. 
Karena t hitung > t table yaitu 5,553>2.00856atau nilai sig t (0,000) < α (0,05) 
maka hasilnya terdapat pengaruh Senseterhadap Loyalitas Pengunjungadalah 
signifikan. Hal ini berarti bahwa H2 diterima dan H0 ditolak sehingga dapat 
disimpulkan bahwa Sense (X1.1) berpengaruh secara parsial terhadap 
Loyalitas Pengunjung(Y). 
b) Uji t antara variabel X1.2 (Feel) dan Variabel Y (Loyalitas Pengunjung) 
menunjukkan nilai t hitung sebesar 2,970 sedangkan t table adalah 2.00856. 
Karena t hitung > t table yaitu 2,970>2.00856atau nilai sig t (0,005) < α (0,05)  




signifikan. Hal ini berarti bahwa H3 diterima dan H0 ditolak sehingga dapat 
disimpulkan bahwa Feel (X1.2)  berpengaruh secara parsial terhadap 
Loyalitas Pengunjung (Y). 
c) Uji t antara variabel X1.3 (Think) dan Variabel Y (Loyalitas Pengunjung) 
menunjukkan nilai t hitung sebesar 3,476 sedangkan t table adalah 2.00856. 
Karena t hitung > t table yaitu 3,476>2.00856atau nilai sig t (0,047) < α (0,05)  
maka hasilnya terdapat pengaruh Think terhadap Loyalitas Pengunjung adalah 
signifikan. Hal ini berarti bahwa H4 diterima dan H0 ditolak sehingga dapat 
disimpulkan bahwa Think (X1.3)  berpengaruh secara parsial terhadap 
Loyalitas Pengunjung (Y). 
d) Uji t antara variabel X1.4 (Act) dan Variabel Y (Loyalitas Pengunjung) 
menunjukkan nilai t hitung sebesar 3,642 sedangkan t table adalah 2.00856. 
Karena t hitung > t table yaitu 3,642>2.00856atau nilai sig t (0,001) < α (0,05)  
maka hasilnya terdapat pengaruh Act terhadap Loyalitas Pengunjung adalah 
signifikan. Hal ini berarti bahwa H5 diterima dan H0 ditolak sehingga dapat 
disimpulkan bahwa Act (X1.4)  berpengaruh secara parsial terhadap Loyalitas 
Pengunjung (Y). 
e) Uji t antara variabel X1.5 (Relate) dan Variabel Y (Loyalitas Pengunjung) 
menunjukkan nilai t hitung sebesar 3,587 sedangkan t table adalah 2.00856. 
Karena t hitung > t table yaitu 3,587>2.00856atau nilai sig t (0,020) < α (0,05)  
maka hasilnya terdapat pengaruh Relate terhadap Loyalitas Pengunjung adalah 
signifikan. Hal ini berarti bahwa H4 diterima dan H0 ditolak sehingga dapat 
disimpulkan bahwa Relate (X1.5)  berpengaruh secara parsial terhadap 





4.8 Penentuan Variabel Dominan  
Berdasarkan tabel regresi dapat diketahui koefisien beta (standardized 
coefficients) dari masing-masing variabel bebas yaitu brand image, kualitas produk 













   
Dari table di atas dapat disimpulkan bahwa variabel yang paling dominan 
mempengaruhi loyalitas pengunjung di objek wisata taman bunga selecta kota batu 
adalah variabel sensedengan koefisien tertinggi 0419..  
 
4.9  Pembahasan Hasil Penelitian  
4.9.1 Pengaruh Simultan  
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa secara bersama-sama 
indicator dari Experimental Marketing (X) yang terdiri atas Sense (X1.1), Feel 
(X1.2) , Think (X1.3), Act (X1.4) dan Relate (X1.5) berpengaruh signifikan secara 
simultan terhadap Loyalitas Pengunjung dI Objek Wisata Taman Bunga Selecta 




4.9.2 Pengaruh Parsial 
1. Pengaruh Sense terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata 
Taman Bunga Selecta Kota Batu  
Dari hasil analisis regresi berganda, koefisien regresi variabel Sense 
(X1.1) sebesar 0,349 memiliki tanda positif yang menunjukkan bahwa 
variabel sense berpengaruh terhadap Loyalitas Pengunjung (Y) dan 
memiliki hubungan yang searah. Apabila terjadi peningkatan pada variabel 
Sense (X1.1) maka akan terjadi peningkatan pada variabel Loyalitas 
Pengunjung (Y) sebesar 34,9%. Berdasarkan Uji t antara variabel X1.1 
(Sense) dan Variabel Y (Loyalitas Pengunjung) menunjukkan nilai t hitung 
sebesar 5,553 sedangkan t table adalah 2.00856. Karena t hitung > t table 
yaitu 5,553 >2.00856 atau nilai sig t (0,000) < α (0,05) maka hasilnya 
terdapat pengaruh Sense terhadap Loyalitas Pengunjung adalah signifikan. 
Hal ini berarti bahwa H2 diterima dan H0 ditolak sehingga dapat 
disimpulkan bahwa Sense (X1.1) berpengaruh secara parsial terhadap 
Loyalitas Pengunjung (Y). 
Pengaruh sense (panca indera) terhadap loyalitas pada pengunjung 
Taman Bunga Selecta Kota Batu ditunjukkan dengan adanya desain tempat 
wisata yang menurut pengunjung menarik, pemandangan yang bagus, dan 
pada Taman Bunga Selecta membuat suasana nyaman sehingga 
mendukung upaya untuk menciptakan loyalitas pengunjung. Sense 
diciptakan melalui pengalaman panca indera konsumen, dimana sense 
memfokuskan pada perasaan konsumen untuk memberikan pengalaman 




oleh penelitian yang ditulis Aisyah (2016) yang menyatakan bahwa 
variabel yang termasuk dalam experiential marketing yaitu sense, feel, 
think, berpengaruh secara parsial dan signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. 
2. Pengaruh Feel terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata 
Taman Bunga Selecta Kota Batu  
Dari hasil analisis regresi berganda, Koefisien regresi variabel 
Feel(X1.2) sebesar 0,185 memiliki tanda positif yang menunjukkan bahwa 
variabel ini berpengaruh terhadap Loyalitas Pengunjung (Y) dan memiliki 
hubungan yang searah. Apabila terjadi peningkatan pada variabel 
Feel(X1.2) maka akan terjadi peningkatan pada variabel Loyalitas 
Pengunjung (Y) sebesar 18,5%. Berdasarkan Uji t antara variabel X1.2 
(Feel) dan Variabel Y (Loyalitas Pengunjung) menunjukkan nilai t hitung 
sebesar 2,970 sedangkan t table adalah 2.00856. Karena t hitung > t table 
yaitu 2,970 >2.00856 atau nilai sig t (0,005) < α (0,05) maka hasilnya 
terdapat pengaruh Feel terhadap Loyalitas Pengunjung adalah signifikan. 
Hal ini berarti bahwa H3 diterima dan H0 ditolak sehingga dapat 
disimpulkan bahwa Feel (X1.2) berpengaruh secara parsial terhadap 
Loyalitas Pengunjung (Y).  
Menurut (Schmitt 1999:63-68) Feel ditimbulkan dari pengalaman 
yang dirasakan oleh konsumen pada suatu produk atau jasa yang 
dinikmatinya. Pengalaman yang menyentuh emosional konsumen dapat 
memudahkan tujuan suatu perusahaan. Feel (perasaan) ditunjukkan 




Bunga Selecta adalah memberikan sensasi yang dapat menciptakan suatu 
perasaan atau emosi yang dirasakan oleh pengunjung ketika berada di 
tempat wisata tersebut,. 
Mengenai feel (perasaan) dapat ditunjukkan melalui upaya pengelola 
untuk memberikan rasa nyaman berada di dalam taman Bunga Selecta, 
perasaan senang berada di Taman Bunga Selecta, dan kepuasan terhadap 
pelayanan Taman Bunga Selecta. Dengan demikian pada variable ini 
upaya pengelola untuk mempengaruhi dan memberikan rasa nyaman 
menjadi pendorong untuk menciptakan loyalitas kepada pelanggan. 
Penelitian ini didukung oleh penelitian yang ditulis Jahromi (2015) yang 
menyatakan bahwa pemasaran experiential, nilai experiential, dan 
pembelianperilaku memberikan pengaruh positif yang signifikan terhadap 
loyalitas pelanggan. 
3. Pengaruh Thunk terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata 
Taman Bunga Selecta Kota Batu  
Dari hasil analisis uji regresi berganda, Koefisien regresi variabel 
Think(X1.3) sebesar 0,085 memiliki tanda positif yang menunjukkan 
bahwa variabel ini berpengaruh terhadap Loyalitas Pengunjung (Y) dan 
memiliki hubungan yang searah. Apabila terjadi peningkatan pada variabel 
Think(X1.3) maka akan terjadi peningkatan pada variabel Loyalitas 
Pengunjung (Y) sebesar 8,5%. Berdasarkan Uji t antara variabel X1.3 
(Think) dan Variabel Y (Loyalitas Pengunjung) menunjukkan nilai t hitung 
sebesar 3,476 sedangkan t table adalah 2.00856. Karena t hitung > t table 




terdapat pengaruh Think terhadap Loyalitas Pengunjung adalah signifikan. 
Hal ini berarti bahwa H4 diterima dan H0 ditolak sehingga dapat 
disimpulkan bahwa Think (X1.3) berpengaruh secara parsial terhadap 
Loyalitas Pengunjung (Y). 
Menurut (Schmitt 1999:63-68) Think merupakan pikiran individu 
yang timbul akibat adanya pengalaman yang dirasakannya. Think (pikiran) 
mempengaruhi loyalitas ditunjukkan dengan adanya Taman Bunga Selecta 
merupakan tempat wisata yang bagus, menyajikan pemandangan yang 
menarik bagi wisatawan yang berkunjung. Hal tersebut memberikan 
dukungan dalam upaya untuk menciptakan loyalitas pengunjung. 
Penelitian ini didukung oleh penelitian yang ditulis Aisyah (2016) yang 
menyatakan diketahui bahwa variabel yang termasuk dalam experiential 
marketing yaitu sense, feel, think, berpengaruh secara parsial dan 
signifikan terhadap loyalitas pelanggan. 
4. Pengaruh Act terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata Taman 
Bunga Selecta Kota Batu  
Dari hasil uji regresi berganda, Koefisien regresi variabel Act (X1.4) 
sebesar 0,256 memiliki tanda positif yang menunjukkan bahwa variabel ini 
berpengaruh terhadap Loyalitas Pengunjung (Y) dan memiliki hubungan 
yang searah. Apabila terjadi peningkatan pada variabel (X1.4) maka akan 
terjadi peningkatan pada variabel Loyalitas Pengunjung (Y) sebesar 25,6%. 
Berdasarkan Uji t antara variabel X1.4 (Act) dan Variabel Y (Loyalitas 
Pengunjung) menunjukkan nilai t hitung sebesar 3,642 sedangkan t table 




sig t (0,001) < α (0,05) maka hasilnya terdapat pengaruh Act terhadap 
Loyalitas Pengunjung adalah signifikan. Hal ini berarti bahwa H5 diterima 
dan H0 ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa Act (X1.4) berpengaruh 
secara parsial terhadap Loyalitas Pengunjung (Y). 
Act merupakan suatu perubahan gaya hidup. Act marketing 
ditunjukan untuk merubah gaya hidup pelanggan dan perilaku pelanggan 
dengan memperlihat kan sesuatu yang lain yang berpengaruh pada gaya 
hidup dan interaksi sosialnya. Apabila dikaitkan dengan act (tindakan) 
yang diberikan petugas Taman Bunga Selecta kepada pengunjung sangat 
banyak, pengunjung akan merasa nyaman dengan sikap petugas, yakni 
petugas objek wisata dengan cepat dan tanggap melayani pengunjung 
dalam memberi arahan dan informasi yang jelas saat pengunjung ada yang 
bingung dengan rute di Taman Bunga Selecta Kota Batu. Penelitian ini 
didukung oleh penelitian yang ditulis oleh Akbar (2017) yang menyatakan 
bahwa variabel sense, feel, think, act, dan relate, secara keseluruhan 
berpengaruh secara signifikan terhadap customer’s brand loyalty. 
5. Pengaruh Relate terhadap Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata 
Taman Bunga Selecta Kota Batu  
Hasil uji regresi berganda menyatakan bahwa Koefisien regresi 
variabel Relate (X1.4) sebesar 0,093 memiliki tanda positif yang 
menunjukkan bahwa variabel ini berpengaruh terhadap Loyalitas 
Pengunjung (Y) dan memiliki hubungan yang searah. Apabila terjadi 
peningkatan pada variabel Relate (X1.4) maka akan terjadi peningkatan 




antara variabel X1.5 (Relate) dan Variabel Y (Loyalitas Pengunjung) 
menunjukkan nilai t hitung sebesar 3,587 sedangkan t table adalah 2.00856. 
Karena t hitung > t table yaitu 3,587>2.00856 atau nilai sig t (0,020) < α 
(0,05) maka hasilnya terdapat pengaruh Relate terhadap Loyalitas 
Pengunjung adalah signifikan. Hal ini berarti bahwa H4 diterima dan H0 
ditolak sehingga dapat disimpulkan bahwa Relate (X1.5) berpengaruh 
secara parsial terhadap Loyalitas Pengunjung (Y). 
Relate (hubungan) merupakan hubungan yang tercipta karena adanya 
pengalaman dan relate mempengaruhi loyalitas pengunjung dalam 
mencakup pembentukan self-improvement, image dan status sosial dan 
ekonomi, sehingga Taman Bunga Selecta sesuai untuk di jadikan sebagai 
tempat berwisata, Taman Bunga Selecta selalu memberikan informasi 
kepada pengunjung dan juga memberikan informasi mengenai tempat 
wisata melalui media sosial dan elektronik. Penelitian ini didukung oleh 
penelitian yang ditulis Jahromi (2015) yang menyatakan ada pengaruh 
positif dan signifikan antara variabel sense, feel, think, act, dan relate 
secara parsial terhadap keputusan pembelian. 
 
4.10 Implikasi Penelitian  
Hasil analisis menyatakan bahwa experiental marketing memiliki pengaruh 
terhadap loyalitas pengunjung Taman Bunga Selecta Kota Batu yang memiliki 
implikasi pada keberhasilan program experiental marketing dan pengingkatan 
loyalitas konsumen. Experiental marketing diukur dengan lima dimensi, yakni 




pengunjung tertarik dengan konsep yang diusung Taman Bunga Selecta Kota Batu, 
konsumen juga merasa promosi yang ditawarkan Taman Bunga Selecta Kota Batu 
menarik, oleh karena itu pengunjung menjadi loyal dan ingin mengunjungi 
kembali Taman Bunga Selecta Kota Batu. Untuk meningkatkan loyalitas 
pengunjung, sebaiknya Taman Bunga Selecta Kota Batu menambah wahana dan 
mendesain taman, serta mengadakan promosi yang lebih menarik sehingga 






KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan 
Penelitian ini untuk menganalisis pengaruh  Experimental Marketing terhadap 
Loyalitas Pengunjung di Objek Wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu. Hasil 
penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut : 
1. Terdapat pengaruh sense terhadap loyalitas pengunjung secara signifikan. 
Hal ini berarti bahwa secara keseluruhan pengunjung yang menjadi 
responden mampu menilai keindahan taman bunga selecta dengan sangat 
baik karena memliki desain dan lokasinya yang sangat asri dan nyaman 
dapat dilihat serta dirasakan oleh pancaindera.  
2. Terdapat pengaruh feel dan loyalitas pengunjung secara signifikan. Hal ini 
menunjukkan secara keseluruhan pengunjung yang menjadi responden 
mampu merasakan kenyamanan atas keindahan taman bunga selecta dengan 
sangat baik karena kemenarikan desain danlo kasinya yang sangat asri dan 
nyaman dapat dilihat serta dirasakan oleh hati dan perasaan.  
3. Terdapat pengaruh Think danloyalitas pengunjung secara signifikan. Hal ini 
menunjukkan bahwa secara keseluruhan pengunjung yang menjadi 
responden mampu merasakan kenyamana  atas  keindahan taman bunga 




4. yang sangat asri dan nyaman dapat dilihat serta dirasakan oleh hati dan 
perasaan. 
5. Terdapat pengaruh  Act dan loyalitas pengunjung secara signifikan. Hal ini 
menunjukkan bahwa secara keseluruhan pengunjung yang menjadi 
responden mampu memiliki Pengalaman yang dapat memberikan penawaran 
menarik kepada konsumen untuk melakukan kunjungan berulang lagi artinya 
situasinya benar-benar nyata sesuai dengan iklan dan informasi yang 
diperoleh.  
6. Terdapat pengaruh  Relate dan loyalitas pengunjung secara signifikan. Hal 
ini menunjukkan bahwa secara keseluruhan pengunjung yang menjadi 
responden pengunjung yang melakukan kunjungan berulang sehingga 
menciptakan loyalitas dalam berkunjung dipengaruhi oleh hubungan yang 
berusaha dijalin oleh taman bunga melalui berbagai penawaran seperto 
diskon khusus dan kotak saran yang bias disampaikan langsung maupun 
melalui website.  
 
5.2 Saran 
Berdasarkan hasil analisis data data yang telah diolah oleh penulis, maka penulis 
mengemukakan beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan 
bagi pihak Taman Bunga Selecta Kota Batu dalam memecahkan masalah mengenai 




1. Pihak Taman Bunga Selecta Kota Batu hendaknya lebih meningkatkan kinerja 
dari experiential marketing yang meliputi sense, feel, think, act, dan relate 
agar loyalitas pengunjung semakin meningkat. Dan menerapkan Expreriental 
Markentinguntuk karyawan dan untuk Taman Bunga Selecta Kota Batu 
Malang agar menarik wisatawan untuk berkunjung. 
2. Pihak Taman Bunga Selecta Kota Batu sebaiknya tetap menjaga dan lebih 
meningkatkan loyalitas pengujung dengan cara memberikan kesan atau suatu 
feeling yang positif terhadap wisata Taman Bunga Selecta Kota Batu. Dan 
Pihak Taman Bunga Selecta Kota Batu, sebainya selalu mengexplore 
wahana-wahana yang baru untuk menarik wisatawan untuk berkunjung ke 
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